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الفصل الذول 
التسويق: أسس ومفاهيم أوليةّ 


تمهيد : 

قد يكون علم التسويق من العلوم التي لا يعرف عنها أغلب الناس الكثير, 
فالتسويق من العلوم الحديثة التي نشأت وتطورت في أمريكاء ويخلط معظم الناس 
بين البيع والتسويق وتجدهم يقولون أنه عملية البيع والشراء وانطباعهم عن 
التسويق خاطىئ» فهم يعتقدون التسويق أنه الخداع وتعريف البضاعة بأي طريقة 
وبعضهم يريط التسويق بالكذب وإعطاء المعلومات الخاطئة من آجل بيع السلع. 

ونقول أن الواقع المؤسف الممارس من قبل بعض التجار أعطى هذا الانطباع 
الخاطئ. فالتسويق من العلوم الهامة لتطوير اقتصاديات الدول وإعطائها الأفضلية 
بين الأمم. فالتسويق هو العلم الذي يبحث عن حاجيات ورغبات العميل وتحديد 
الجمهور المستهدف لمنتجات الشركة وتصميم المنتجات المناسية لبذا الجمهور 
وعمل البرامج والسياسات التسويقية للوصول إلى الجمهور المستهدف. 

فالتسويق أكبر من أنه وظيفة من وظائف الشركة العديدة فهو فلسفة تقود 
سياسات الشركة. فالبدف من التسويق هو خلق عملاء سعداء مع منتجات الشركة 
يرغبون في التعامل المستمر مما ينتج عنه أرياح للشركة وللعملاء. ولتحقيق أهداف 
الشركة يجب أن تتعامل جميع أقسام الشركة المختلفة مع قسم التسويق وأن يكون 
العمل عمل فريق واحد يسعى لبدف محدد. 

فالتسويق هدف كل شخص بغض النظر عن موقعه في الخارطة التنظيمية في 
الشركة فالمدير العام وحارس الشركة كلهم يؤثرون فى تجرية العميل مع الشركة. 
فالعميل لا يجري تجرية مع الشركة فعندما يجد جفاء ومعاملة سيئة من حارس 


. الشركة فإن هذا يؤثر في تعامله مع الشركة. 
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الشركة اشير هئ الى لاتسفايع عصول السيز نين من مل يقسي 
التسويق ومن يعمل بالأقسام الأخرى لأن الكل يسعى لتحقيق سعادة العميل 
وإرضائه. فالتسويق من حولنا ومعنا فنحن كمستهلكين نعيش طوال يومنا مع 
التسويق فننام ونصبح مع التسويق فعند نومنا ننام على سرير أثير ذو ماركة 
مشينة وعنديةا تسكهو مل هلوت انمقو لناركه الزاكانية وعضارل الكحمتان | لنقن: 
من البقالات الكبيرة وعندما نذهب إلى العمل على السيارات الأمريكية وهكذا تجدنا 
نعيش مع التسويق سواء عرفنا أم لا نعرف. 

ومادام أن التسويق حولنا ومعنا فيجب أن نعرف فيه شئ معيناًء فالتسويق 
ليس على الشركات الكبيرة فقط بل حتى الشركات الصغيرة محتاجة إليه فالطبيب 
والتخامي والتحاسيي والشنخص العادي كلهم فى يحاجة إليه ليتقك عملية الطب على 
حاتي #العسريق فكتاجب ا الول والسفاته ره الإشتافة إلى الكسيزق 
والأشخاص فالشركات بحاجة إلى التسويق لتحديد جمهورهم المستهدف وتجزئة 
السوق واختبار وضعهم التنافسي ويجب عليهم معرفة تحديد السعر المطلوب 
اتيم يكنات لحعليا كقرولن لدي مارت "سس كليو وقتيه الجا نات 
المناسية لجعل سلعهم متوافرة عندما يرغيها العملاء ويجب عليهم معرفة كيفية 
جذب المستهلك وترويج سلعهم وخدماتهم. 

الطلاب في حاجة إلى معرفة المزيد عن علم التسويق ليخدمهم كعملاء 
وكمواطنين عندما يتخرج أي طالب بغض النظر عن تخصصه فهو بحاجة إلى 
التسويق للبحث عن الوظيفة الملائمة وإيجاد الفرصة المناسبة. فالعمل في مجال 
التسويق عملا شيق ولكنه مجهد ودائماً يحوي التحدي والتغيير ومواجهة المشاكل 
والسل كه لانن على ا خعا فنا ا : 

ودائماً يعطي التطور الوظيفي التسويق مجال واسع تحتاج وظيفته إلى 
القدوة علي التقطيط والتحلمل والتنديلة والحمكه دامع التسويق. رتسوف مه 
حنعا فكي الوثائف الحلحة ق الكيويي فى عنم افراع الشركا سرسنواة 
الريحية أو غير الريحية. وهناك من الوظائف المتاحة في التسويق ذات وضع وظيفي 
عالي الشركة هناك .وظانف مديؤة للخريقين اليد . 
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وتدل الدراسات الأمريكية أن ثلث الأمريكان العاملين يعملون في وظائف لبا 


ارين والاختلاط مع الثان مما أتدفم بالشخص إنوظائف عليا ف الشركات: 
وتدل الدراسات الأمريكية التى قامت بها شركات التوظيف أن الغالبية العظمى من 
مدراء الشركات الأمريكية بدعوا بوظائف في التسويق, وتعطي وظيفة التسويق رتب 
مخرق يقوق يا تعطيه الوظائف الأخرى مثل المحاسبة والمالية. 

فعندما يستطيع الشخص الحصول على وظيفة مبتدئه في التسويق فسرعان 
ما يرتقي وتكشر مسؤلياته وبالتالي العائد المالي المتوقع يزيدء هناك عدد من 
المجالات يمكن خريج قسم التسويق أن يعمل فيها. 

رضم الففويق تري صوو] الطام و التيةا كاين الكم إل السك 
الذياتى اق إل مسصمل المتلعة أو التحدة وهو التضناط الذى بو سحت تسل 
العلة بالاسراق الى تاها 

ويلاحظ أن كلا من التسويق والإنتاج نشاطين متداخلين: بمعنى أننا لا نستطيع 
إلا تتسويق المنتجات التي تم إنتاجها - وكان في الإمكان إنتاجها - ولا نستطيع إلا 
إاع السلع الى يكن تسويقها . ودالر عم من أن الأشويق يقتي وين افنه تزاح 
النشاط الإنسانى حيث بدأ مع بداية المجتمعات الإنسانية وظهور نشاط المبادلة سلعة 
بسلعة (القايضة). إلا انه بد! ساي النسويق- يشغل مرتبة مهمة الآن وذلك بسيب 
النهضة الصناعية وما ترتب عليها من تخصص في العمل وأتباع أسلوب الإنتاج 
الكبيرء وتوفر الإنتاج بكميات كبيرة وتنوعه وتراكم المخزون منه. فوجدت المشروعات 
الصناعية والخدمية نفسها أمام ضرورة الاهتمام الكبير بتوزيع الإنتاج واتباع كافة 
الطرق والوسائل الممكنة لفتح أسواق جديدة داخلية وخارجية من أجل تصريف 
الاقمات حت تدوز عخلة الإنتاج بكامل طاقكها تفن اجل مجتمع تسوده الرقافية كم 
إن مراكه الإفاع أصسيّحت #كفريعداً عبن نزاكز الاتستهلاك شرات المشتروغات 
الصناعية أن تستخدم وسائل غير مباشرة في توزيع متجاديه وإيصالبها إلى 
المستهلك الأخير أو المشتري الصناعي, فنشأت أجهزة تخصصت بنشاط توزيع 


. المتتجات وأصيحت بذلك دعامة مهمة وقوية لنظام التسويق. ؟ 
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ويصور أحد كتاب التسويق» التطور الذي مر به التسويق باستعراض 
تاريخيء فيعود بنا إلى اقتصاد الإقطاع حيث كان الناس يعتمدون إلى حد كبير 
على الاكتفاء الذاتي» فكانوا يزرعون طعامهم وينسجون كساءهم ويبنون مساكنهم. 
ولم يكن هناك إلا القليل من التخصص وتقسيم العملء إلا أنه بممضي الوقت بدا 
تقسيم العمل وازداد التركيز على إنتاج السلع؛ مما أدى إلى أن يصبح الفرد ينتج 
أكثر مما يريد» ويريد أكثر مما ينتج. وهكذا ظهر أساس التجارة والتى هى بمثابة 
القلب بالقسية للقسويق وقد بدا التيائل في الاقتصناديات الزراعية ولكن على أسنسن 
بسيطة:؛ فكانت معظم العمليات على نطاق صغير ولا تحتاج إلى تخصص فى 
الإدارة وكانت الأهمية الأكبر تعطى للإنتاج بالطبع وليس للتسويق» وكان معظم 
الإنتاج حسب الطلب. أما التسويق فقد بدأ مع الثورة الصناعية, حيث انتقلت 
الصناعات الحرفية من المنازل إلى المصانع ولم يكن للتسويق أهمية عندما كان 
الطلب أكبر من الكميات المنتجة من السلع؛ إلا أنه بفضل الإنتاج الكبير والتقدم 
التكنولوجي زاد الإنتاج بحيث أصبحت المشكلة هي التسويق. وأصبح من المعترف 
به أنه بفضل التسويق الكبير 1/1316]59 355/ا يظل في الإمكان بقاء الإنتاج 
الكبير 57 والمحافظة على وفرة هذا الإنتاج. وظهرت أهمية التسويق 
عندما ظهرت كلمات مثل فائض الإنتاج» حيث يكون المطلوب حث الناس على 
الفثرا ,كل وضيلة يب كنة. ٠‏ 

أما المفهوم التسويقي فيعني مرحلة من مراحل تطور التسويق في القكر 
الإداري» وقد بدأ تطور المفهوم التسويقي منذ أواخر الخمسينيات وزاد الاقتناع 
بأهميته لمنظمات الأعمال منذ ذلك الحين؛ كما تتابع ظهور المدارس المختلفة في 
التسويق وأخذ موضوع السلوك الشرائي للعملاء مكان الصدارة؛ ولم تحظ 
منظمات الخدمات بالاهتمام الكافي من حيث تطبيق المفهوم الحديث للتسويق 
بالمقارنة بمنظمات إنتاج وتسويق السلع. حيث يقضي المفهوم الحديث للتسويق بأن 
توجه المنظمة كل جهودها نحو إشباع رغبات عملائها مع تحقيق أهداف المنظمة. 
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المبحث الأول: مفهوم وتعريف التسويق 


أ التسويق في اللغة هو طلب السوق للبضائع والخدمات؛ واسم المكان السوق 
وبع موضمع مَيْع وشيراء اليخنائع. أئ مُحتلِف المواد التَّجَارِية وهو أيضاً الوضبغ 
الذي تباع فيه الحاجات والسلع وغيرها بكوأما الفعل سوق البضاعة" قمعناه 
صضدرها أي طُلَبَ لها سئوقا .على أن تعريف التسويق فى أذهان الكثير من الناس 
هو واحد من اثنين: هو كل ما يجعل عملية البيع تتم بنجاح.ء أو الدعاية والإعلان. 
بالطبع؛ تعريف التسويق يشمل هذين المعنيين» لكنه أشمل من ذلك وأوسع بكثير. 
في تبسيط كبير؛ التسويق هو جميع النشاطات المتعلقة بتلبية رغبات الزبائن 
والفعلاء هم تحقيق ريخ اكناء ذلك إذا وعتعا :دووف على شذكل كما كرفي 
المعنى لقلنا أن التسويق يشمل7!) 

>» معرفة وتحديد جماعات المستهلكين والأسواق المحتملة. 

” تحديد أي فئات المستهلكين يجب أن تستهدفها بخدماتك, أي تحديد الأسواق 
التي يجب أن تتعامل معها. 1 

#جدون حاهات وزرقيات اراق السشولكية الذين مسبتونقوم بكدبانك ونا هين 
السلع و/أو الخدمات التي يمكنك توفيرها/,تصنيعها/تقديمها لتلبي هذه 
اعبات رالماهات 

معرفة كيف يفضل المستهلكون استخدام منتجاتك/ريضاتتك وخدماتك 

4 تحديد المنافسين وما الذي يقدمونه من خدمات منافسة (عموما وتفصيلاً) 
* تحديد السياسة التسعيرية المناسبة (وضع الأسعار لما تبيعه) وتحديد الطريقة 
المناسبة لعرض خدماتك على الزيائن المحتملين 
* تحديد الطريقة التي يفضل العملاء المحتملين التعامل بها مع ما تبيعه لبم 
* ما المقابل المادي الذي يرغب العملاء في دفعه مقابل الشراءء وكيف يرغبون في 
الدفع. 34 
١‏ 
٠“‏ (زاغيد اليد غنوي (262):"التسويق للجميع «مدوئة شهابيك: ضر ٠.‏ 


27 








الغملاء إلى الشراء منك تحديداً وليس من المتافسين؛ أي تحدين القيمة المضافة 
التي ستقدمها للعملاء إن هم تعاملوا معك أنت. 
*؟ كيف يجب تعريف شركتك أو منتجاتك أو خدماتك في السوق من وجهة النظر 
5 التفكير في» وتصميم وتطوير» وإطلاق ومتايعة الحملات الدعائية» والتي تتضمن 
الإعلام) وفريق المبيعات وفريق خدمة العملاء 


* هذه القائمة لا تذ تنتهي ودائمة التجدد والزيادة. 


ونورد فيما يلي تعاريف للتسويق ولكتاب متعددين ومن وجهات نظر 

متعددة ايضا: 

أ. "لا يعتبر التسويق على أنه فن تصريف منتجات الشركة وحسب. ولا تخلط 
التسويق مع البيع؛ لأنهما "يكادان" يكونان ضدان, بل اعتبر التسويق على أنه 
فن خلق قيمة جديدة غير مسبوقة ذات أهمية للمستهلك؛ فتساعد المستهلك 
على أن يحصل على قيمة أكبر من عملية الشراء" (2. 


سص.التسويق هو مجموعة من الأنشطة يقوم بها الأووان والتطداك مفوضن تسهيل 


سيد والبادات ف السوق , إطار البيئة ئة وظروف السوق. 


1 حسن توقع احقاجات العملاء وحسن قبلا هذه حساك ويدم 
فيها تحقيق هدو دق أهداف المؤسسة عن طريق رضاء العملاء. 


.5.ص,مقألص! أه الها عمتامعوط .لع 215 1,"امعبوع ودصدا! وصتاع لدان" (2006) عصها عااع»ا ,متاتطط ,رعلام>ا (1) 
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وتعتبر عملية البيع جزء من الجهود التسويقية» إلا أنها تركز علي المنتج من 


ومن التعريف السابق نجد أن التسويق يقوم علي الجهود الآنية: (') 

1 - التعرف علي فئة العملاء المستهدفين. 

2- دراسة خصائصهم وسلوكياتهم وعاداتهم الحياتية والشرائية. 

3- التعرف علي احتياجاتهم ورغباتهم وتطلعاتهم. 

4- توجيه جهود المنشأة نحو إنتاج السلع والخدمات التي تشبع هذه الرغبات, 
بالكم وف الوقت, ويالجودة الملائمة لبذه الشريحة المستهدفة من العملاء. 

5- توجيه جهود المؤفسسة نحو إعلام هذه الفئة بتوفر السلع. 

6- توجيه جهود رجال البيع نحو استخدام الأساليب الملائمة لكل من المنتج 
والعميل. 

7- توجيه جهود المنشأة نحو طرق قياس رضاء العميلٍ. 

8-توجيه جهود المنشأة نحو طرق زيادة رضاء العاملين بهدف الاحتفاظ بهم 
وإضافة عملاء جدد. 

9- توجيه الجهود نحو التسعير الملائم 


ستّرل و ثامى 


مر ويُعرف الأستاذان اانأ5 200 0016© التسويق بالاي : التسويق هو العملية 


الإدارية التي يتم بواسطتها تحقيق تحقبق الالتقاء بسن السلع وبين الأسواق ومن 
خلالبا تتحول ملكية المنتجات © 1 5 
فرووذزف القسريق وامتطا ءنتعاتل وق (تشجلة الأغقال الفاغاة انض تتستييفت 


1( إبراهيم الغنام» ا * مهارات التسويق"'» خدمات كنانة- الواجوو كدري لتكنولوجيا المعلومات 
والاتصالات. جمهورية مصر العريية: القاهرةء.ص1. 
.لع 250 ,وطلاع ءابدالا علهلا آه داأقات0877صنط ,(1976) .اؤلة ,أومباه66 مم ,الاك لقاع ,األصنات (2) 
2 للم بمعينه م1ل538 بعممنا ,الها اموعتامعط 
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تخطيط وتسعير وتوزيع وترويج السلع والخدمات التي 


تشبع حاجات ورغبات 
العملاء الحاليين والمرتقيت (1) 1 


0 اريت التقليدية ية التسويق ف م 17 عر 'الحمعنة الأمريكية 


المنتج إلى السعيك التهاني از للشتري ده 


. أما التعريف الحديث للتسويق فقد عرفته نفس الجميعة الأمريكية للتسويق عام 


5 : بأنه عملية تخطيط وتنفيذ التصور الكلي لتسعير وترويج وتوزيع 
الأفكار والسلم والكيمات اخلى عئلية القادل الى تشيع امات الأقراد 
والتفنات (3) 

وكام :2003 أغادت الحمعية التكورة النظر بوذا :التفريفف» جيه هناد فى لخر 
إصدار لبا إن التسويق هو" عملية منظمة تنطوي على تخطيط وتنفيذ ومراقبة 
نشاطات مدروسة في مجالات تكوين وتسعير وترويج وتوزيع الأفكار والسلع 
والخدمات»: ومن خلال عمليات تبادل؛ من شانها خدمة أهداف المنظمة والفرد (4) 


ليق هملية إذارية اجشباعنة يخضل من كاذنا الاقزان والجسؤغات عل ينا 


يحتاجون؛ ويتم تحقيق ذلك من خلال إنتاج وتبادل المنتجات ذات القيمة مع 


إل )5( 
خرين. 
0 


اهلا ,)718/89©6/77©/1/ 9(الأع177811 0/1 18007 مععع27 "لاله ونلاع)!3م عط أه أمععمم ع1" (2006) كا ,دماج( 1) 


2-7 مم ,2006 ,1م56 ,1 


(2) د.رعد عيد الكريم حبيب» د.هتد ناصر الشدوخي ب التسويق - طاء 4 اجدن - المملكة العريية 


السعو دية.ص20 


(3) د. حسين محمد خير الدين - الإعلان - جامعة عين شمس - القاهرة - 1996 30 
ف 1 معن 


. كم.امغط. بهددماو مهلاتصقعنا ومتاعكايهال! لحمء. مع مم ودناع »ارد ا/!. ربجا (4) 
.4مرالة!]! ععتاصعر2 لع 1115 ,"امع ميع وهصوا/ا وصلاع لق" (2005) عصها ,عع لاع ,مناتطط ,معلاهمكا (5) 


,10ام هم /داناومع2 ,"أأنأ5 بول أباوطظ اله] 10 عاأممع5 أع0 :وولاعلتعدبا8" (2005) :1 ,دعطونلا (6) 


.26م.ع امع للا 2005 ,06ل بيك لز 
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. التسويق هو مجموعة من الأنشطة والأعمال المتكاملة التي تقو م بها إدارة 


متخصصة فى المنظمة. تسعى من خلالبا إلى توفير السلعة: أو الخدمة: أو 
الفكرة للمستهلك الحالي والمرتقب بالكمية والمواصفات والجودة المناسبة 
والمطلوية, وفى المكان والزمان المناسبين ويما يتماشى مع ذوقه, ويأقل تكلفة 
مركن دراسفواة وام التدرية و ايديل بولك بالتيا ودرا للفسية بجع إذاية 
الإنتاج. وهذا ينطوي على دراسة المستهلك وطلباته ومن شم تخطيط إنتاج 
النطلعة او التكدمة أو المكرة نا تساك بر هذ الملكات: تكن رما 
المناسبء وترويجها وتوزيعها وإيصالبا إليه. وهذا كله يهدف إلى إشباع 
حاعات وات انتيلك الحالية والشطيلية وإتناد شركة فافش المشطية 


في السوق يساعدها على تحقيق أرباح مناسبة لها.!"). 


ز.ويعرف يورام ويند التسويق تعريف شبه شموليا بأنه"سلسلة من الأنشطة 


والفعاليات والرؤى والاستراتيجيات والتكتيكات البجومية والدفاعية التي 
تختص بآلية انسياب السلع والخدمات من مواقع إنتاجها أو توافرها إلى 
أماكن استملاكها او اسستخدامها والاستفادة متها زكذاك جميغ الأنشطة 
السابقة للإنتاج واللاحقة للاستهلاك والاستخدام والتي تتعلق بالبحث عن 
الحاجات وتشخيصها في محاولة لإشباعها". 2 

وإذا كان من الصعب إعطاء تعريف واحد للتسويقء فان الأمر الأوضح 


والأسهل هو التعرف على مضامين التعريفات المختلفة التيّ أوردناها أنفا حيث 
يمكن إيجازها بالاتي :. 


و 


03( د. عمر وصفي العقيليء:(1996), ميادئ التسويق مدخل متكام ل دار زهران للتوزيع 


والنشرءعمان.الأردن,»ص238. 
16-7امم, لالارووع5 عوهاصة/ , ."لاوم 581 وونتاعايواا",.(2004). ,0دالاا (2) 


24: 








أوجه أنشطة الشركة ويالتالي فهو وظيفة من وظائف الأعمال لا قيمة لبا بدون 
تعاضد وتفاعل وظائف الأعمال الأخرى وتفاعلها. 1 

3. إن التسويق عملية متجددة مينية على المعرفة المتمثلة بالذكاء التسويقى 
(068هوأااعأما ودناع!1/3) ويحوث التسويق.(د95623/0 و(نأه!:1/13) وقواعد 
البيانات (053565 0313) والمعرفة (©160010/8096) بشكل عام. 


سيك إن التسويق نشاط تمارسه كافة المنظمات التي ترى نفسها قبادرة على إشياع 


حاجات الذاى ورغتاتهم با محقق لم الركنا زكرن عندهم الول 
6# إن التسويق تظام متكامل من اخشطلة اعمال مخرابطة صم اتخطيظ السلع 
والخدمات والأفكار وتسعيرها وترويجها وتوزيعها لكي تشبع حاجات 
المستهلكين والمستخدمين الحاليين والمرتقين ْ 
“2 إن التستويق لين كرا ظى بمتنظمات الأفسال الرينخية فحسب وإنمنا يناري 
التتسويق ويترعرع فى بيئة المنظمات الإنسانية والمؤسسات الحكومية البادفة 
للريح الاجتماعي كما يمارس من قبل الأمم والشعوب والأفراد لتسويق 
أنفسهم وأفكارهم ويلدانهم ومعتقداتهم وطراز حياتهم وأي شيء آخر قايل 
/ إن الفسويق وكل التعاريف الثي أوردناها تركز على ثلاثة أمور اساسية وهى: 
- التسويق نشاط اجتماعي اقتصادي. 
- التسويق نظام متكامل 
الدوية #سمموعة مق الولائقت: 
واستنادا إلى كل التعاريف المفاهيم التي أوردناها بصدد التسويق فان 
الشكل (1-1) يبين الركائز الأساسية التي تستند إليها مفاهيم التسويق الجوهرية 


22: 


اننا اهز اذ اا//طالا ا لم00 اانه راج و (سحجد ا بامبن اوج الطاجاج ا وسمسسس ا 







الحاجات, الرغيات: حالات الطلب 
المنتجات(السلع- عاد الأفكار) 
القيمة, التكلفة, الرضا 
التبادلات والتعاملات 
اند لاد 
الأسواق 


المسوقون والمشترون المرتقبون 
الشكل (1-1) مفاهيم التسويق الجوهرية!') 


وفي ما يلي شرح مختصر لمفاهيم التسويق الجوهرية: 
رجو سس ودود دوست 3 





7 الحاجات والرغبات وحالات الطلب: 


تعتبر الحاجات والرغبات الإنسانية نقطة البداية لدراسة النشاط التسويقي, 
إذ أن الجنس البشري يحتاج إل السام والبواءو الناءو الل والسكن »مدن 
يستطيع أن يواصل الحياة. ومن جهة أخرى فان الإنسان لديه الرغبة القوية ليؤثر 
وليتعلم وليحصل على الكثير من الخدمات. وخاصة أن الحاجات الإنسانية تتزايد 
مع ارتفاع مستوى المعيشة وزيادة معدلات التقدم. ومن أمثلة الحاجات التي 
يتطلبها الإنسان : الطعام والملبس والمأوى والأمان والشعور بالانتماء والاحترام: 
أما بالنسبة لكيفية إشباعها فتتماشى وفقا لطبيعة المجتمع وتقدمه, وتعتبر 

إن 


1 "امعأضهعلصة «ملأمتامع معام صما روصتصصواطر5أك لومم أمعدرعوهصددالا وصناع روأ" (2004) ,ملاتطم ,ععلامكا (1) 


.11ص .للا الهن مهم امعط 


-23- 





























الرغبات 3015/لا يمثابة الوسائل اللازمة لإشباع هذه الحاجاتء إذ أن كل منا 
يرغب فى نوع معين من الطعام أو صنف معين من الملابس» حيث تؤثر ثقافة 
الأفزاد وششخصياتهة إلى تمد كيين على الرقيات :مكلا الشنخص الجائم فى الريف 
قد تشيعه قطعة صغيرة من الجين أو أي طبق بسيطء بينما قد لا يتناسب ذلك مع 
آناس يعيشون في آماكن أخرئ. : 

ذا هان يخال التضويق الا يقزمن بتغنيه الحاقيات أو لني كاد اهمده 
الحاجات خلقت قبل وجود رجال التسويق أنفسهم, وإنما يقوم رجال التسويق 
بإشباع الرغبات وتوجيهها ومحاولة التأثير ف القرارات الخاصة باختيار السلع 
والخدمات اللازمة لبذا الإشباع. 

وتبدأ الجهود التسويقية عادة باكتشاف الحاجات والرغبات التي لم يتم 
إشباعها بعد والتي يمكن للمؤسسة بإمكانياتها الحالية والمستقبلية إشباعها في 
عل الظروفة الدونة الكيظة» ووتطي عاية اموا تامو متها بغر كن شمن 
وتقديم المنتجات التي تتناسب مع حاجات ورغبات العملاء. 

وآ طلب" االستيلك عل جلف هنا عدون يرقيتةا قن :اففنانينا بوالتدوة الشدواتة 
لديه. وكلنا نعلم المعادلة الصعبة في تعدد الرغبات للأفراد وحاجاتهم أمام الموارد 
المحدودة, فعلى الفرد أن يختار المنتجات التى تمده بأقصى إشباع ممكن في 
حدود موارده المالية. ويتحدد الطلب الخاص بالمنتجات في حدود جغرافية (سوق 
محلي؛ قومي؛ دولي) 

وف خلال فترة زمنية معينة. 

و المنظمة الناجحة هي التي تتنبً بحجم الطلب المتوقع على منتجاتهاء حيث أن 
ذلك يساعد في تحديد الحجم الملائم من الإنتاج والطاقات الإدارية المطلوية توافرها. 


مور المنتجات (السلع والخدمات والأفكار 


أو منظمة أو فكرة, فعلى سبيل المثال إذا شعر شخص ما يضيق أو ضحر فانه 


24ت 


0 


577770000550 


يبحث عن منتجات معينة تبعد عنه هذه الحالة مثلا كان يجلس أمام التلفزيون أو 
يذهب إلى السينماء أو يحاول الترويح عن نفسه بالتنزهء لبذا فان كلمة منتج بفتم 


ينظر إلى المنتج باعتباره مجموعة من الصفات المادية: لان الناس تبحث عن منفعة 
وإشباع حاجة معينة ويذلك قيمة المنتجات تتحدد وفقا لمنافعها (1) 

مثلا : فان المستهلك لا يشتري السيارة على سبيل التملك فقط أو النظر إليها, 
ولكن لكي تشبع الحاجة إلى التنقل؛ وكذا الحال بالنسبة للسيدات لا يقمن بشراء 
سعمف زه لجف الالاتها من بالإشتاع الحاضن بالجمال حمق الور 


حر #:القيمة والكلغة والرضي: 


سينا كوو اسان اق السرم ديكا لروكائن اللمياوينن 
التخومات والشركات القىيفم التعامل معها؟ يحدد الزبائن قيدة لتلك النتجات از 
القسيدات ال حمقق اسداماني .مكاك انها عامل سد الشركان للق نمت 
التقدات والحشاك مكلقة منالسية “وق قاع الاتصالاك حي مدوع النكمنات 
والخدمات من الهم التعزف غلئ الأشياء التي تناسب الزيائن وتسعيرها طبقا لذلك. 


ضر4. التبادل والتعامل: 


_يظهر التسويق من خلال هذين العملين. ويتضمن:التبادل الحصول على 
المنتج أو الخدمة المرغوية بعرض شيء له نفس القيمة بالمقابل. فمثلا تقدم مؤفسسة 
الاتصالات التلفونات والخدمة الباتفية للزيون مقايل النقود. نظرا لان التيادل حدث 
فانه ينظر إليه كتعامل ويسجل على أساس ذلك وتتم المحاسبة مقابل ذلك بالنقود. 
هذه وحدة قياس التسويق والتي تثبت كمية البواتف والخدمات التي تم تبادلبا 
وبأي مبلغ من النقود. 


*# 


(1)د: طلعت اسعد عبد الحميدء(1997). "التسويق الفعال - الأساسيات | والتطبيق ", الطبعة السابعة, 


ص 16. 
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مرق العلاقات والشيكات: 


ينبغي أن لا ينظر إلى التسويق على انه مجرد تسويق تعاملات تجارية صرفة, 
فمفهوما التسويق الاجتماعي والأخلاقي يقران بأهمية إرساء علاقات مع المستهلك 
والمجتمع بأكمله وتكون مبنية على اعتبارات ليس بالضرورة تجارية أو تعاملية. وقد 
درن كفهوه تضويئ العلاقة ليؤكد اهمية بناء علافات حمينة مم اطراف التتائل 
الأساهية نكل المؤردين والسكيلكن والوؤعن واصحات العلاقة كافةايبنا فيه 
المجتمع بمؤسساته وأركانه المختلفة. (1) 


الأسواق : 


يمكن تعريف السوق على انه مجموعة من الزيائن المحتملين الذين يتشاركون 
في احتياجات ت أورغبات محددة ولديهم الرغبة في دقع النقود لتلبية هذه 
الاحتياجات أو الرغبات. أن حجم السوق المتوقع للخدمة أو المنتج يحدد حسب 
رغبة ومتوسط دخل الزبائن. 

تمكل السوق المحتملة أولتك الزياتن الذين لذيهم رغبة معلئة بامتلاك الباتف. 
ففي مجال الاتصالات, يمثل المستوى المحدد للطلبات عدد الأفراد الذين عبئوا 
التسادة اللحتصول كن القدمة وريقهوا غرنوةا: وضيافة إل قوائم الانتظان فان 
كنيهي كيين ب الاكائن المفلج لدي لو بجيهوا طناك يمه بويهب ان 
تؤكة الأمساجاط غين امعان فنها (الاغقيار عه وجيع وتطوين اي بخطلة خمويقية: 

الامتمام المعلن لامتلاك الباتف لا يكفي لتعريف السوق. ويجب أن يتوفن 
لد الؤبائن الحتملين الفهل الكاق للدقم مقابل التقجات والخدمات: لبذ فان 
السؤق هن ذالة لكل من الافتنام والفخل. وتعتير هذه الخصائص مهم عت 
القتام مقطلل قاهدةالزبائن وطلى تخطيط الابيد اضهية لوصول إلى [الحموقة 
السكييفة: 


(1) حميد عبد النبي الطائي», وآخرون(2006)الأسس العلمية للتسويق الحديث- مدخل شامل دار 
اليازدري العلمية للنشر والتوزيع, عمان: الأردن.عص ص23 -28. 
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4 المسوقون والمشترون المرتقيون : 
1 يعيدنا مفهوم الأسواق إلى مفهوم التسويق ع 00-7 





منه" العمل مع الأسواق للحصول على تبادلات محتملة 03 
الحاجات والرغيات الإنسانية" ويشير مفهوم المسوق 


مشتري مرتقب ويكون اقدر من غيره على الظفر بهذا المسدري ين . 


صاي لل مرضية لوقن الشتري 2 سوق 0 


التناسق» والربحية. ادن 


”م التركيز على السوق 
شيل تالبك تحديه خشتات اموق فين انم تركدو التفيل الي 
الاحتياجات. ويعني التركيز على السوقء تحديد حجم السوق وتخليل البيئة 
التسويقية ومجموعات الزيائن المستهدفة التي تستطيع المؤسسة خدمتهم بطريقة 
افتشيل. فمكاة: عد افسووة الات الاك فاح الدركد عاتن السوق سد ينان 
المؤسسة لا تستطيع أن تقدم كل شيء لكل زيون؛ وان على مؤسسات الاتصالات 
التركيز على مجموعات من الزبائن (الشرائح) تكون قادرة على شراء المتتجات 


يكن بائعا ادر 5 


حل ل م بين 


والخدمات. 
* التوجه نحو الزيون 


هذا هو المفتاح الأساسى الواجب التركيز عليه في القلسفة الناجحة 
التتسويق التوجه نحو الزبون يعني بان تستثمر الشركة وقتا لمعرفة احتياجات 
50 اي د ريدق هذا جاؤعلي الؤب؟ راتخب لبعد من 


توقعات الزبون وتركز على جعل الزيون مسرورا. 


-27- 











فإذ ا عاق النفون عسوي تحن المتجع تق الخنيية للقدحة داه سكير عدا 
ميحدوة 1 فق النلين يد المبولكن اذ كان الذبوة معرداء ذافه تسيفكن إلى ستدد كيو 
فق الكاى ووتك أن تت موعت الصاية السيةة إن الإغمراروالشركة: إرطباء 
النون مؤشو جيد عن القواتة التتفبلية الشركة ويجب تشجيم التفذية العكسية 
من الزبائن من اجل المحافظة على مستوى الرضى لديهم. 


* التسويق المتناسق 

ويعني بان الأفكار والمجهودات التسويقية يجب أن تشمل كافة دوائر 
الؤععة ريدي أن عطي تالدع العامل من ستكريات الإدذارة الكلينا العيمان 
التوجه نحو الزيون. يشمل هذا التنسيق التسويق ق الداخلي والذي يعني المكافكة 
والتدريب وحفز فز الموظفين للعمل معا لخدمة الزيون 
*» الريحية 

يعن قل قلاع الحضو اله المدعيو على ميق الرمفة لسن البنت فنا 
التركيز على نقود السوق فقطء ولكن النظر إلى تلبية احتياجات الزيائن بشكل 
افضئل من النافسيق بوشبية ذلك الحافظلة فلن الزنائن واسفظاب .زناة حكن 
وتكون النتيجة تحسن فى الريحية وتوسع فى الفرص والنمو ومستقبل أكثر ديمومة 
التقفدة على الماى النعه: 
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المبحث الثاني : أهمية التسويق 


يتضح مما سبق ذكره فى هذا الفصل التمهيدي أن التسويق كمفهوم وفلسفة 
وممارسة لم يعد مجرد نشاط من نشاطات منشآت الأعمال التقليدية وإنما أصبح 
يحتل مكاناً ا فى الحياة الاقتصادية لأي مجتمع ويندر أن نجد نشاطاً اتباعا 
وابتكارد يألا يبشكل التسويق شريانه الحيوي 

ويمكن إيجاز أهمية التسويق بالآتي : 

1. ساهم المفهوم الحديث للتسويق في مساعدة الشركات والمنظمات على اختلاف 
أنواعها على إعادة النظر بتوجيهاتها التسويقية أكثر من مجرد التركيز على 
المنتج أو الإنتاج إلى التركيز على السوق والمستهلك ويالتالي دخل المستهلك 
كحض اشاس مخ عتاصير العملية التسورقية فتحلقت القائد: التدادلة لطر 
العادل ومين اللاحظ ان النظساح الس اعصسوت القيبوه الحدية التسيريق 
الايتطاعك تحقية كجاطات كيرة بن خلدل التركن عل ما عشب 084 رهن 
- القيمة للعميلهن!// /©005]00) . ا 
- التكلفة بالنسية للعميل )01051076 © 10 0051 
- الملاءمةعهص ماع00 

الاتصال20م1انا0101) 

2 5 التحول الجذري في التفكير التسويقي وممارسته من تسويق التبادل إلى 
تسويق العلاقة في توسيع قواعد العملاء الراضين بنسب كبيرة. 

3. ساهم التسويق كممارسة في رفع المستوى المعاشي للأفراد والوصول بهم إلى 
درجات عالية من الرفاهية الاقتصادية. 

4. يعمل التسويق على إنعاش التجارة الداخلية والخارجية ويذلك يسهل حركة 
التبادل ويساعد على النمو الاقتصادي. 

5. يقوم التسويق بتعريف المستهلكين بالمنتجات المتوفرة والطروجة في السوق. 

6 وتتعزز أهمية التسويق من خلال العرايط العام ب أهداقة وأهداف وخطط 
التنمية الاقتصادية وغاياتها. ١‏ 
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7. تنوير المستهلك من خلال وسائل الترويج المختلفة بالحقائق والمعلومات للتعلقة 
بالأسواق والمنتجات والمستهلكين الآخرين. 

8 كما يؤدى نجاح النشاط التسويقي ف الشركة إلى تحسين وتعزيز كفاءتها 
الانتاجية وبالتالي توسعها واستمرار بقائها في السوق. | 

9 كما ينظر للتسويق على أنه حلقة الوصل بين إدارة الشركة والمجتمع الذي 
تعيش فيه والأسواق التي تخدمها. 

0 تتحقق قيمة العميل من خلال التسويق التفاعلي والتسويق عبر قواعد 
السانات والتسويق بالعلاقة والتسويق من فرد لآخر والتسويق المبني على 
المعرفة والتسويق الالكتروني وغيرها من الروافد النوعية التي تصب في بحر 
التسويق. 

ويمكن بيان أهمية التسويق بأنه وقبل الثورة الصناعية والتي نتج عنها نظام 
الإنتاج الكبير بالمصانع كانت الصلة بين المنتج والمستهلك الأخير أو الشتريٍ 
الصناعى صلة شخصية حيث كان الإنتاج يتم بناء على طلبات ومواصفات خاصة 
.حددها العميل مقدما قبل الإنتاج وينص الاتفاق بينهما على مواصفات السلعة 
اسان الطلوية مني ووقت ومكان التسليم وأسعار البيع وكان الاتصال 

الشخصى بينهما سهلا نظرا لأنهما كانا غالبا في نفس المنطقة الجغرافية. 

وأصبحت هناك حاجة ماسة للاتصال بين المنتج والمستهلك الأخير أو 
الشترى الصناعى بعد ظهور نظام المصانع وكبر حجم الوظيفة الإدارية وفصل 
الإدارة عن الملكية عند ظهور الشركات المساهمة وبعد المستهلك الأخير أو المشتري 
الصناعى عن المنتج في عدد كبير من الحالات وتخصص علد كبير من المناطق 

الجغرافية في إنتاج أنواع معينة من المنتجات على أن يتم التبادل فيما بينهما . 

ويهدف هذا الاتصال إلى دراسة رغبات المستهلك الأخير واحتياجاته ومطالبه 
وأذواقه ودوافعه وعاداته الشرائية كما أصبح من الضروري أيضا قيام النتج 
بدزاشات عن النافسة وحجم الطلب المتوقع على منتجاته وذلك حتى يتم إنتاج 
السام والخدمات بالمواصفات والكميات والأسعار المناسبة في الوقت والكان 
الناسبين وقد كان هذا الاتصال ضروريا خاصة وان إنتاج الطلب في عدد كبير من 
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0 
ل 


الصناعات والتي يتميز الطلب على منتجها بالاستمرار والتي تقوم على أساس من 


. التنبق بالطلب على منتجاتها. 


وقد تطلب ذلك أيضا القيام ببعض الوظائف الجديدة كالتسعير والتمييز 
والنقل والتخزين والإعلان والبيع الشخصي وتنشيط المبيعات والتوزيع والضمان 
والصيانة والائتمان وغيرها ثم دراسة رد فعل المستهلك الأخير نحو منتجات 
النظمة والتخدمات. التعلقة نهنا والؤظائف التسويقية الحاطنة بها يهدف تقييم 
البرنامج التسويقي للمشروع وأخذ ذلك في الحسبان عند القيام بالتخطيط لفترة 
زمنية مقبلة. ْ 

ومن العرض السابق يتضح أن أهمية التسويق قد ظهرت وبرزت نتيجة 
للعوامل الثلاث التالية: 
1- الإنتاج الكبير لوحدات نمطية. 
2- الإنتاج المستمر الذي يسبق الطلب. 
3- بعد المنتج عن المستهلك الأخير وقلة فرص الاتصال الشخصي بينهما. 
فك ومنتترطن :هنا اهمية الفسويق قن حالات محتلفة ثم 


أولا : أهمية التسويق والإنتاج على أساس طلبات خاصة: 

لا يجب أن يتطرق إلى ذهن القارئ أنه لا توجد أهمية للتسويق في المشروعات 
التي تعتمد على الطلبات الخاصة من عملائها علي أساس هدم توفر العامل الثاني 
من العوامل السابق شرحها والإنتاج المستمر الذي يسبق الطلب في هذه الحالة. 

ففي المشروعات التي تعتمد على طلبات خاصة يتلقى المنتج طلبات يقوم 
بتنفيذها لعملائه وبالرغم من ذلك فإنه يجب القيام بدراسة احتياجات بالعملاء 
ورغباتهم ومطالبهم وإمكانياتهم وظروف تشغيل المنتجات التي يتم تصنيعها لديهم 
وذلك حتى يتم تقديم السلعة بالمواصفات المناسبة ولفت نظر العملاء إلى التطورات 


فى 


. (1) الأكاديمية الرياضية العراقية:(2007).' تطور المفهوم الحديث الأتسويق الرياضي_المنتدى 


الرياضي.ص1. 


34 





الحديثة في الإنتاج وظهور منتجات جديدة متطورة وإيراز خصائصها ومجالات 
استعمالها وإثارة الطلب عليها وهذا واضح فى صناعة الطائرات والقيام بوظائف 
التسعير التمييز والائتمان والضمان والخدمة وغيرها من الوظائف التسويقية 
الأخرى. هناك أمثلة كثيرة في الحياة العملية عن شركات يها إدارات تسويق وتهتم 
اهتماما كبيرا بالوظيفة التسويقية وهي تعمل على أساس الطلبات الخاصة في 
قطاعات صناعات الطائرات والآلات والمعدات والالكترونيات. 


ثانيا: أهمية التسويق والاحتكار: 

يعتقد كثير من طلبة الدراسات العليا أنه لا أهمية للتسويق في حالات 
الاحتكار أي عند قيام منتج واحد بإنتاج سلعة معينة أو قيام موزع واحد بتوزيع 

يمكن الرد على ذلك بان العوامل الثلاث التي أدت إلى ظهور التسويق والتى 
سبق شرحها لا علاقة لبا عما إذا كان هناك احتكار كامل أو احتكار قلة أو 
منافسة كاملة أو منافسة احتكارية لأنه في جميع هذه الحالات مازالت هناك أهمية 
كبيرة لمختلف الوظائف التسويقية كالنقل والتخزين والإعلان والبيع الشخصي.... 
وغيرها. 

ونصبكة غامة لاييكن للتحتكز الحمك ف كل مق الشيات اناق والأشهار 
لأن هناك أهمية كبيرة لمرونة الطلب على المنتجات التي يقوم بإنتاجها أو توزيعها 
بمفرده وتعثي مرونة الطلب العلاقة بين درجة الثغير في سعر بيع ساعة معينة 
يتوجة التكير فى كبية ميتعافها: 
ثالثا : أهمية التسويق وأسلوب التحميل: 

يري عدد كبير من الدارسين والمسئولين عن التسويق في عدد كبير من 
شركات الإنتاج والتجارة أنه لا أهمية للتسويق في عدد كبير من المنظمات وانه 
يمكن الاعتماد على اسلوب التحميل في توزيع منتجات بالمنظمة وخاصة في حالة 
وجود مخزون سلعي راكد 


2322 


ان ا وا ةا ادبو «سجبا سس 


0200 


220070707077000 


المبحث الثالث 


سمات التسويق والأسباب والدوافع لاستخدام المفهوم التسويقي!') 


ايوم فلى مزاساك حاهات ورؤيات التانين: 

2 يقوم علي فؤاسَة الطتروف والكنزرات الحيظة قبل :وضنع الست اتتفيات 
والساضيات الوك المكاسية: 

3- انه محاولة جادة للمواءمة بين طرفين رئيسيين هما المنتج والمستهلك وأهداف 
كل منهما ودون الإضرار بالمصلحة العامة. 

4- التسويق وظيفة مستمرة قبل وإثناء وبعد الإنتاج والبيع. 

5- إن التسويق يعتمد على التخطيط والتنفيذ الجيدين. 


0 وجود نوعين من المنظمات التسويقية 
00000 تحقيق الربح 1 
ل إل تشبيع الخدمات 
بحانني تطتيق هانق الريع الذى لانتعارهى مع اهداف تلك المتظمااة: 
وقد تكون تلك المنظمات عامة أي تملكها الدولة أو منظمات خاصة يملكها فرد 


الأسياب والدوافع لاستخدام المفهوم التسويقي: 
1 - انخفاض معدلات المساهمات المالية أو صعوية توفيرها وهذه تمثل المصدر 


واتنحسار مصادر الأموال. 
* 


. (1) عادل فاضل عليء(2007)» التسويق في المجال الرياضي .كليةا التربية الرياضية,جامعة 


بغداد .الأكاديمية الرياضية العراقية, ص. ص 0-1 


3 





2-]تحقاهن معدلاك الاق امسن حاقب الأقراد على تعديه السداهمات الخدفية 
التطوعية لأسياب قد تكون اجتماعية أو معيشية أو غيرها. 

5- إنراك القائين على إناوةمتده الاباك إن الكيات التسسويقية إذا كؤاقرت 
لديهم فإنهم سوف تساعدهم كثيراً على تحقيق أهدافهم. 

4- إدراك القائمين على إدارة تلك المنظمات إنها أصبحت تقايلها عدى من الشاكل 
ومن ثم تتطلب حلولاً لضمان نموها واستقرارها. 

أزبانة أهمية كلك التظنات ودو رشا الحتمدوإنها تقد من الأركان الأسائفية 
لقيام مجتمعات قوية هادفة. 
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#سوسوار عم سند 


وسح مج هن مونو بج نما تبيربة ر31741/01:1 هجا تجرستسجاله 0 الججحارلاة متمق لعجب م 


المبحث الرابع : التسويق ومفهوم المزيج التسويقي 


إن مهمة النشاط التسويقي هي تقديم المنتج المناسب بالسعر المناسب وق 
المكان المناسب وكذلك الوقت المناسبء مع إعلام المستهلك بوجود المنتج وتقديم 
المعلومات التي تؤدي إلى التأثير فيه لقبوله. 
ولك يفاكو دي التسويا من قلي الوعزاشيير االخبطط التنسوركيه ا 1 
يُكُوْنَ على عله نام بالآدوات التسويقية: الف يمكن استقدامها لتحقيق أمنداف 
الشركة؛ ويطلق على مجموعة الأنشطة التسويقية لفظ " المزيج التسويقي ". 
يعتبر المزيج التسويقي »أ ولنأع13:1 مفهوما متعارفا عليه بين رجال 
التسويق. : | 
ويمثل ذلك "الخليط من الأنشطة التسويقية التي يمكن التحكم فيها بواسطة 
الشركة والموجهة إلى قطاع سوقي معين من المستهلكين. 
و فيما يتعلق بعناصر المزيج التسويقي فباتفاق الداربيبين والعاملين في مجال 
التسويق يتكون من أربعة عناصر رئيسية (). 
سه المنتج 64لا100م. 
كآك#كالسعر 1 . 
كسس الود ويج 00001105م. 
->#التوزيع «ولاناط ناوا 
ويجدر التنويه أن داخل كل عنصر من العناصر السابقة هناك مجموعات من 
القرارات التسويقية التي يجب على مدير التسويق اتخاذها حتى يخرج المزيج 
الشيؤيقي ف هعور متكاملة ومتدر هذا نينا يلي < 


* 


1 اهل بأ 77عو9م3م ودتاعء!, ه77 جره جرولاقامعدع,م "لالم وصتاع امهم عط 0 عمل عط" (2006) .>1 رحماميو8 (1) 
2-7 مم ,2006 ,رع طمرعام56 ,1 


تت 





2 المنتج: 
شيو شاك القع )ما عون السك الاقتمياننة اوفك الى الاعييف 
إلى ربح إلى عملائها المرتقبين من سلع وخدمات وأفكارء وعلى رجل التسويق 
الناحس أن يوك النتفات الأكثر ملائمة لععاوقة راذا كرا إلى امدقم ينافيت 
و ارتل الذي يمكن أن يحققه 


2 لا بد إن ينطوي السعر على درجة كبيرة من الجذب والحافزية وذلك لتشجيع 
المستهلك واستمالته لشراء المنتج. 

ابيا ا لسرت ا اكير حي العو ولد 

يله يجب أ ن يعكس السعر مستوى الجودة والشهرة الذين يتمتع يهما المنتج 


6 الترويج : 


إفخ هذا الكتسر امن مناصسر القيع العستويقي يعمل عل الجمابة على الالسطة 
التالية : 

مانس هذه التتفات وما مقرياكها البسية ؟ وايخ عددها السفيلك ونا هي 
تنعوهاة لس اللمؤسية إن ترق متدجاتها القعرت عابها ومفذن الصمدفة: 

فإذا كانت حقا جادة للوصول إلى المستهلك فسبيلها إلى ذلك هو عملية 
الاتصال من خلال مزيج ترويجي متكامل,يتضمن قدرا من أنشطة الإعلان. والبيع 
الشخصي وترويع اا ادام اجات والحضن إن لترييع 





كافة ا ا ل ل 0 
واللون. وما 0 وجميع هذه العناصر ملموسة في العبرك السلعي 7') 


0 فكشرامد أتماط 
البتلوك الانتهلاكي تشون إلى أن المستهلك بحين يقوم يشراء التتييات لا مكرن ذلك 
العو ساسكا المادية فحسي انها انها لا قكمله لوذه لامي من هعاة 
وقيماركزية تعذدها ويقدارها الكيلك نسنه ككلا: حب التذاخر والخلية ومو هذا 
المنطق ينظر إلى المنتج انه كافة الخصائص المادية والنفسية التي تحقق الإشباع 
لحاجاةرورغبات السسكيلة: 


2 >2 السعر: 
وهو العنصر الثاني في المزيج التسويقي, والذي يمثل قيمة ما يدفع لشراء 
المنتج» وهو الوسيلة التي يمكن للمؤسسة من تغطية تكاليفهاء وتحقيق من خلالبا 
0 ال ساك 
وبالتالي فان السعر يحدد قيمة السلعة أو الخدمة بالنسبة للمستهلك؛ وان أية 
أشقواتيجية مسسعيرية لقند أن تراعى الامعارات التالية: 
سق يجب زع يختان السغن كانة التكاليف ويسمح بوجود هامش 53:0156 1016م 
للمؤسسة المنتجة. 


الا ا7جاطهاا وا ا7ابسوصانقه وجب وسبسسسج ممم ساسج سدع دسج تمجه 


0 


ريق مدا ارما الضرورية . عن السلع والخدمات المطروحة ار 
ويستخدم الترويج لعدة أهداف منها:_ | 
> إخبار وإعلام المستهلكين بوجود السلعة أو الخدمة 
كز بادة انتناة واهتنام |السكيلكين حول ماقو متلروع من ملع اوكنات أو 
أفكار. 
ككزيادة معلومات المستهلك حول مواصفات وخصائص السلع أو الخدمات 
المطروحة للتداول في الأسواق المستهدفة 1 
إقناع المستهلكين أو إعادة الشراء وتبيين السلع الجديدة أو المعدلة أو الحالية. 
التوزيع : 


3 
٠‏ - إن جوهر عملية التوزيع, هو الكيفية التي يتم بها الثحريك المادي للسلع 
سمه م 





«* 


(1) د. ناجي المعلاء رائف توفيق:(1997)” أصول التسويق - مدخل استراتيجي ".ص 16. 
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ل ا ا 0 

ْ العلاقات البركلية سكل فق تقل بكيافة ال ملكية ادل والضما: 

| 2 النقل المادي وينطوي على عملية التحريك المكاني للسلع والخدمات. 

5 الأبمظة الساتدة وال عدون عطليه القع اناري لس والخدماك: 
ومشهل 1ك الأتنيطه هسم اللاريات التضوية والتتويم الكدرية 
السلي, التعليف والاتضمان؛ 


والخدمات؛ من آماكن إنتاجها إلى العميل المرتقب في المكان والوقت المناسيينءو 


وتتم عملية التوزيع بواسطة منشآت تسويقية متبخصصة.كمتاجر الجملة ومتاجر 
التجؤكة والبوكلاه وفيرسو مي الرسطاء البوظهيين نو خط ونه مول 
. الوبسطاء في النظام التوزيعيءفان تكاليف التوزيع تشكل الجزء الأكبر في تكلفة 
النشاط التسويقي. 
وتعتبر إدارة التسويق عملية ديناميكية من التحليل والتخطيط والتنفيذ لما 
تقدمه المؤسسة لتلبية احتياجات ورغبات الزيائن. ويعتمد نجاح الإدارة التسويقية 
على مصداقية الناس ذوي العلاقة وعلى خطة العمل التي تم تحديدها. 








2 


أهلاً : دراسة السوق (العملاء) من حيث : 


ولماذا... ؟ 

متى ؟ 

كيف ؟ 

وأين ؟ 

معدلات الاستهلاك... وكذا نواحي الاستخدام للمنتج. 


(1) د. ناجي المعلاء مصدر سابقء.ص 17 
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0 #واح ووو اسع وام سج وسسببسعيه جحو وببسببسو«سسجموس 


اسم 


عوك سم رو سدسم 


توعد سكمس سجس وكووة وس سظا كوخ مسجو سسب 


تكس ابجع منج جر ارق موس هدجو رع لووط اج العامة تسعد جد جب ا يد مهلاجر 1870/7 بطر امجه سنج سارها م ار لبج ةا ةجا نعو وجو بساسسس 


و 0 


كافياً : تقسيم السوق إلى قطاعات : 
ش ويتم تقسيم القطاعات إلى عملاء(من حيث حجم العائد من التعامل مع هذا 
"اسيل أل ذال 
كاتفاً : تصميم المزيج التسويقي لكل قطاع : 
(فوع التشم - سعره > توفيزه في الكان المناسب - والترويع ل) 
اتقة الخطة التسويقية : 
يتم وضع الخطة ونسعى إلى تحقيقها بهدف احتلال مرتبة تنافسية بالإضافة 
ال اللكسيول بعلن شد اكز ون الحسة البترقة فين ودية الشركا والوصيول 
ال السورة الطلوية لمر كا ومضهافا لذي العداام 
(أين نحن الآن ؟ -إلى أين نريد أن نصل ؟) 
فا : تقييم النتائج المحققة: 
قح كناطقالتشكلا فل التقاب إلن الضويها قا وشيونيا: 
حر انس لايع اقميا سوك تناله اللمتركة تكو اقب كن التو أقهاء 
تقييم النجاح حتى نحقق نجاحاً أكبر. 
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ال مبحث الخامس 


دورإدارة التسويق في جذب العملاء وإنجاح مسبرة المنظمة 


يطلق الكثيرون على عصرنا هذا (عصر المعلومات) فقد أصبحت المعلومات 
صن الكوة وه الثروة وي المانتكيل.ر قن يعرف اكثر ملك اككره ويضيع اكدن 
قوة وتأثيرا 

وقد سات قن :ازسنان الطاجة للملومنات أن الكافتة متحي سرس بل 
وقائلة أقار ا القدددة ا لتفدين كبا "اد التمكيلك احم ولت العقوسن الخلرصات: 
وتسور اللكتار ون التتماق النافية ولا يدكن كح أن يحور كلل قرام 

ولجذا عسي التعجنون وك ديم مساول إتفافه ان يكام ني الأجدون 
والأرخص لذلك أصبح المستهلك هو السيد الآمر الناهي؛ وهو الملك المتوج على 
عرش السوق. 

وعلى إدارة التسويق تركيز دورها فى الآتي :- 


أولا :- فيما يتعلق يعملية جذب العملاء. 

1 - جمع المعلومات وتحليلها عن العملاء للتعرف على ميولبم ومن ثم القدرة على 
إشباع حاجاتهم. 

2- تطوير العلاقة معهم (التحول من بناء التعاملات إلى بناء العلاقات ودعمها). 

3- الفهم الأعمق لمتطلباتهم. 

4- وضع الافتراضات اللازمة حول تعاملاتهم المستقبلية ومن ثم تأمين هذه 

5- قياس رضا العملاء وسرعة الاستجابة لخدمتهم. 
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ل ل 


0 


امسج او م 


ب 


تج 3781ل امات اج سه ا 


اسورد مجه بج جحجه مجح > مج بج جويع سرج وججمر اعجو بوجو جد لعجن« وجوه ايرود ووس مجر وروي بر وم مرو بوممموز ب الو 0 


ثانياً:- ما يتعلق بإنجاح مسيرة المنظمة .- 


1- توجيه عناية أكبر لكبار العملاء والتركيز عليهم (تطبيق نظرية باريتو 20/80) 


متعفنيقن كاليف الت حتيجة الأنشاءوالتركية 

3- كسب لأعمال جديدة مع من نعتبرهم عملاء إستراتيجيون. 

4- حماية استثمارات الشركة مع العميل بإبعاد عن المنافسين. 

5- تطوير مكانة الشركة في ذهن العملاء. وعلى الأخص الكبار منهم. 

6- تطوير كمية ونوعية الاتصالات مع كبار العملاء وتشجيع التغذية العكسية. 

7- بناء وتعميق ولاء العملاء للمنظمة والدفع نحو تحقيق مستويات إيجابية في 
سلم العلاقات التسويقية المتمثلة بالآتي: )١7‏ 


العميل المحتمل -> العميل -> الزبون 
ل 
الحليف ج الشريك ج- الزيون المفضل “ 


هو المفتاح لتحقيق أهداف المؤسسة ويشمل تحديد الاحتياجات والرغبات 
للسوق المستهدف والحصول على الرضى المرغوب بفاعلية وكفاءة أكثر من 
الثاكسي:ويخظف تسويق الْتتَحاك والخدمات نطرا الخصائض الت تين 
الخدمة عن السلعة. فالسلعة شيء ملموس أما الخدمة فهي غير ملموسة وغير 
قابلة للتلف ويمكن أن يختلف رضى الزبون اعتمادا على الموظفين والمنتجات 
والكدنات القدمة الزموة. 


(1) شركة العلم الصناعية:(2007) مفهوم التسويق”"ص ص3-1. 
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ال مبحث السادس: فلسفات التسويق 


مر التسويق المعاصر بتطورات متعاقبة وسريعة وواجه كثيراً من المتغيرات 
والعوامل التي أثرت على المفاهيم التسويقية. حيث شهدت هذه المفاهيم تطورات 
مستمرة استجاية للتحولات الاقتصادية والاجتماعية التي شهدتها المجتمعات 
الحديتة!؟ . 

فحتى نهاية القرن الماضي وخاصة بعد ظهور واستقرار الثورة الصذاعية كان 
اهتمام المشروعات موجهاً بالدرجة الأولى إلى وظيفة الإنتاج؛ وعُرف التسويق آنذاك 
كموضوع من موضوعات إدارة الأعمال. 

وفي الثلث الأول من القرن الحالي تزايدت معدلات الإنتاج في الدول الصناعية 
وتحولت السوق إلى سوق مشترينء وأصبحت المشروعات توجه اهتمامها إلى 
وظيفة الترويج وتركز على مجهودات البيع وفنونه. 

وفى بداية الخمسينيات كانت الدول الصناعية قد عبرت مرحلة اقتصاديات 
الحرب ومن ثم بدأت معدلات الإنتاج تتزايد مع تعدد وتنوع المنتجات لمقابلة التنوع 
في رغبات المستهلكين, وفى هذه الفترة بدات المشروعات تسعى نحو تطبيق المفهوم 
الحديث للتسويقء والذي يعتبر أن رغبات وميول المستهلكين هي الأساس الذي 
تدور حوله كافة المجهودات التسويقية. 

ولقد شهد التسويق خلال العقدين الماضيين تغييرات كبيرة عكست التطورات 
والتغيرات التى شهدها العالم, وانعكست على الفكر التسويقيء ومنها أزمة الطاقة 
ومشكلات التلوث البيئي ومحارية المنتجات الضارة ومشكل حماية المستهلك. ولقد 
ترتب على بروز هذه العوامل ظهور المفهوم الاجتماعي للتسويق كآخر مرحلة 
معاصرة.ويعتبر المفهوم التسويقي حديثا على الفكر الإداري: حيث أنه لم يظهر 


(1) محمود قطرء(2005).“فلسفات التسويق”.منتديات اليسير للمكتبات وتقنية المعلومات.ص16 
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ل 





بوضوح إلا بعد الحرب العالمية الثانية» ويمثل المرحلة الثالثة من مراحل تطور 
التسويق في الفكر الإداري. 

لذا قن يكوق من لفن كوي إظالالة سريعة عي تلك (لرلكل التفرقت على 
سياق التطور في النشاط التسويقي. حيث بدأت أغلب المنشآت في الدول الصناعية 
بنفهوم الإنتاج ثم حولت اهتمامها إل مقهوم الخ هومقهوم البيع ثم اقلت إلى 
المفهوم التسويقي. وتتداخل هذه المرحلة - حالياً - مع مرحلة المفهوم الاجتماعي 
للقسويق» ويظهر الاختلاف بين المرحلتين الثالثة والرابعة في جزئية انعكاس السلعة 
آل ااتعنمة علن الجكن اويصضض اخ امكل البح الأحساي انهاه القراز 
عدن الاتها امل أساع «السيدائي أو المترويانة الكدوالة :إن الاروضولات الزازة 
على طبقة الأوزون...وغيرها. 


كار حلة الأولى : المفهوم الإنتاجي (غير محدد - 1930 ) 


قبل هذه المرحلة كان النشاط التسويقي عبارة عن التجارة في شكل مقايضة 
سلعة بأخرى. أما في ظل المفهوم الإنتاجيء فإن المنشأة أساساً تهدف إلى زيادة 
الإنتاج وتخفيض تكلفته من خلال التحسينات العلمية أي بتطبيق عناصر الإدارة 
العلمية.وهذا المفهوم يعتمد في نشأته على بداية ظهور الآلة البخارية. وظهور 
المصانع التي جمعت وظيفة الإنتاج في مكان محدد بدلاً من تشتتها في الورش 
الصغيرة والمنازل» وعلى الرغم من بدايات التصنيع إلا أن كمية المعروض كانت 
أقل من الطلب عليهاء مما جعل القائمين على إدارة تلك المنشآت الصناعية لا 
يهتمون إلا بزيادة الكمية المطروحة من منتجاتهم لعلمهم أن كل الكمية سيتم 
تصريفها .وكان الشكل السائد للقائمين على إدارة تلك المنشآت الصناعية هو 
الشكل الفني» حيث كانت تلك المنشآت تتألف أغلبية مجالس إدارتها من الفنيين : 
مهندسينء مصممين ...وهذا التشكيل الفني الصرف يتمشى مع توجهات تلك 
المرحلة التي تهتم فى المقام الأول بالإنتاج والمنتجات. ويمكن تلخيص أهم سمات 
هذه المرحلة فيما يلي: 8 

الإنتاج أقل من الطلب (طاقة إنتاجية محدودة. 1 
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الفافسنة حدر تتفل الطرعة الجداررة عكر (ن كرسي 
## اجات العيلة تررم كفا 


- المنتج عبارة عن مواصفات فنية.-تغليبي مصلحة المنشأة على مصلحة المستهلك, 
لا سيما عند اتكان لي فوان مقط والسندين» 


شيا كور اق تضييرة الاق والتركدن على تحقيق دقاعتي رككرة يخترف اللطار فين 


مدى رضاء المستهلك,عدم وجود حماية للمستهلك. 


#المرحلة الثانية : المفهوم البيعي (1930 - 1950) 


نظراً لزيادة المنشآت الصناعية: والتوسع في الإنتاج» فقد زاد الاهتمام 
والناكة الانتاجة #(إاي. زيادة الإنتاج), وق فى نفس الوقت بدا اهتمام القائمين على 
إذارة تلك المفكات يكيفية تصيريف | أكبر قدر ممكن من إنتاجهم؛ وذلك من خلال 
البيع والتحول إلى المفهوم البيعي ويداية ظهور بعض الوظائف التسويقية الجديدة 
مثل : فن البيع والإعلان وطرق التوزيع وكان البدف منها تعظيم الربح َالكي تلك 
اكد وذلك في المنافسة المتنامية يتنامي عدد المنشآت الصناعية وتطور أدوات 
0 النشاط التسويقي يعتمد في تلك المرحلة على توصيل المنتجات إلى 





مراكز تجمع السكان عن طريق نظام توزيع مكون من صغار التجار الذين يقومون 
[بالتجميع والتقسيم حسب حاجة المستهلكين المحليين. 

ويمكن تلخيص أهم سمات هذه المرحلة فيما يلي: 

قة إنتاجية أعلى.-زيادة وسائل الإعلام. 


مدخل أكبر (وفر أكبر يمكن صرفه على الأشياء الثانوية). 
ماوقفاح المستوياظ التطيسة 


ازدياد المنافسة. 


-جانب المستهلك مازال ضعيفاً عند اتخاذ القرارات في المنشأة. 
-أصبح الطلب على السلعة يحتاج مساندة إعلامية. 
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سس «سسسسح 


ا 


ا 


ماك مجو كه مووي 





المرحلة الثالتة : المفهوم التسويقي (1955) 


بعد الحرب العالمية الثانية تحولت الإدارة عن المفهوم البيعسي إلى المفهوم 


التسويقي. ودلا من العمل ظى برها مهمه المناني هازات الإدارة -- لأول مرة - 


أن تركز على أي الأنواع تنتج : سواء أن تستمر فى إنتاج السلع القديمة أو تطورها 
وتحسنها وتهذبها أو تقدم سلعاً جديدة تضمن أن يطلبها ويقبل عليها المستهلكون. 
وقلور هذا الاكهاء الجرين فى الامتماع يحوت الموة: دزاسة السلعة زذؤاينة 
الستهلك. 

كما بدأت المنشآت فى إنشاء إدارات للتسويق لكي تتولى الدفاع عن المفهوم 
الدع اللتتسويق رتفد وري ويذاك اي التشوره لكلف ا (لاستاهيية 
للإدارة ولقد اقترح بعض الخبراء الاقتصاديين أن تصدر جميع القرارات التي 
تتخذها الإدارة وفقاً للمفهوم التسويقي الحديث مع التركيز على المستهلك 
كضرورة لنجاح المشروعات. بمعنى آخر أن المدخل التسويقى الحديث يؤكد على 
متشتاركة الستهان فى مشكيل القرارات. الاقتصالية قمن قبل هذه اأرلة كاه 
المستهلك يستطيع أن يتصرف رداً على قرارات الشركة إها بالشراء أو الامتناع 
عن الشراء؛ ولكن في ظل المفهوم التسويقي الحديث فإن تفضيل المستهلك له أكبر 
الأثر قن عملية التخطيظ. 

ويعد رويرت كنج 16179 00684 أول من وضع تعريفاً واضحاً للمفهوم 
التسويقي الحديث حيث عرفه بأنه " عبارة عن فلسفة إدارية تقوم بتعبئة واستخدام 
جهود وإمكانات المشروع والرقابة عليها لفغرض مساعدة المستهلكين في حل 
مححادى الور ل الدد لساك انان وت قدي 


597 الانتكار والخلق في 0 التسويق. 
3.أهمية التسويق كنظام يتكون من أجزاء متكاملة ومتفاعلة. " 
أهمية تقديم المنتجات الجديدة وتطوير المنتجات القائمة. ١‏ 
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2غ 














5.أهمية إعادة وتغير التنظيم لملاءمته بطبيعة نوع المشروع. 

ا ##اتكبرورة المحناط التاريق :و التوسننا رمتسيو الاجل محال الفسويق, 
7أهمية ودور البحوث التسويقية في جمع وتوفير المعلومات والبيانات اللازمة.. 

ا تحديد الأهداف ووضوحها. 


ومنذ عام 1970 خطت الثورة التسويقية خطوة أخرى للأمام فأصبح التسويق 
تليق الزهائة على كل اله امام يمحي كر ونثلار التخطط امال وتكديد 
الدع افق التكل لكين وأفداف الرش يشان كيين بالاقتجاواة المشويق: 
وسوف يتركق النشاط الإنتاجى للشركات في الستقبل على مقايلة حاجات ورغبات 
المستهلكين. وسوف تجبر مستويات الربح المنخفض في الشركات التي ما زالت 
تسير وفق مفاهيم تقليدية أن تتحول - حالاً أو مستقبلاً - إلى المفهوم التسويقي 
الحديث. وتتميز هذه المرحلة بأن التسويق يحاول خلق طلب جديد بأسعار محددة, 
إها مالع ما زه عزج طره حذوت التسريق تصني التملحة التخليقه دروي 
خدمات المستهلك؛ تحليل المبيعات. 
ومن لخيض أ مبعات فنا المرحلة فيما يلي : 


١‏ فنيم. 
لوك للستهك يع حاساً ف ل الي أصبح هناك نوع 
سه لريب ركو فلي اذى «الطويل :ومن خلال وضياء 50000 الأنشطة 
الأخرى للمشروع (الإنتاج. التمويل ...): وذلك بعد التكامل فى الأنشطة 
الفبعويقية ذاتها: 
-عجز جهاز التسويق عن تصريف منتجاته. وظهور مصطلح المزيج التسويقي. 
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: 
الال ازيم بد مجه «وجسوسسبمسم طلوف مادج وسوسعوببووسسس سيد 


1 
1 









وحتى تحقق | المنشأة الإنتاجية الإشباع المناسب لحاجات العملاء عليها ها القيام 
بالأنشطة التالية 
تاي م لين 
حك البحث والتعرف على حاجات العملاء المطلوب إشياعها. 
2202 تصميم السلع والخدمات التي تشبع هذه الحاجات. 
سسة. توصيل المعلومات عن تلك السلع والخدمات إلى العملاء المحتملين. 
سك العمل على جعل السلع أو الخدمات متاحة فى التوقيت والمكان الملائمين لظروف 
واحتياجات العملاء. 
يكون التسعير للسلع أو الخدمات انعكاساً لعوامل التكلفة والمنافسة والقدرة 
الشرائية للعملاء. 
الإشباع المطلوب للعملا 
ومن التوجهات المفاهيمية للتسويق بشكل عام الآني!") 
1. التوجه الإنتاجي للتسويق 
2 التوجه ألبيعي للتسويق 
3. المفهوم الحديث للتسويق 
4. المفهوم الاجتماعي للتسويق 
5. المفهوم الأخلاقي للتسويق 
بان التطور في الفكر التسويقي خلال هذا القرن ويرجع ذلك بصفة أساسية إلى 
التغيرات البيكلية التي حدثت في المجتمعات افيه لوق الخصوص - منذ 
بدء هذا القرن» حيث أدت هذه التغيرات إلي د تعقد المشكلات التسويقية, ويالتالي 
تزايد الاهتمام بالعمل التسويقيء ونتج عن ذلك : تحديد معالم فلسفة متكاملة 


0 





4( حميد عيد النبي الطائي وآخرون.(2006), مصدر سابقءعص ص22-14. 
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للعمل بالبيئات المختلفة: وتتمثل في المفهوم التسويقي. ويمكن التمييز بين خمس 
مراحل أساسية في هذا التطور وهذه المراحل هي: 17 
1.مرحلة التوجيه بالإنتاج 1900- 1930. 
2مرحلة التوجيه بالبيع سنة 1950 - 1930 . 
3.مرحلة التوجيه بالمفهوم التسويقي 1950. 
4.المفهوم الاجتماعي التسويق. 
5 المفهوم الموسع للتسويق 1969. 
-2.مرحلة التوجيه بالإنتاج: 
وتتميز هذه المرحلة بالتركيز علي عمليات الإنتاج والتصنيع: والبحث فى 
أساليب تخفيض تكلفة المنتج وزيادة معدلات الإنتاج والجودة. 
ولقد ساد الاعتقاد بأن العميل يبحث عن السعر المعقول والمنتجات الجيدة: 
وان السلعة الجيدة تبيع نفسهاء وكان دور قسم البيع بالمنظمة أن يقوم ببيع ما 
تنتجه المنظمة؛ وكان الشاغل الأساسي للمنظمات كيف يمكن زيادة الكفاءة وحجم 
الإنتاج لتغطية الطلب السريع المتزايد 


2 مرحلة التوجيه بالبيع : 


أدي التركيز علي عمليات الإنتاج إلي وجود وفرة من المخزون, ولم تعد 
الشكلة الركيشية في الانقاج: وإنها ف ينم المنت تفلك وقد .زاف االشكظة تعقيدا جو 
العساد الكبير فى اواكر العسريتيات واوائل الخلاثينيات من هذا القزن والذي أبرذ 
عجن الإدارة عن فضريق الانقاح «ونضيحة ذلك يذات الادازة تحط الشكلات النيعية 
اماما أكين كبا يذات تتيحف الإفلاق كوسيلة ترويجية: دون الافتمام بإشبياع 
حاجات المشترين. ويرتبط ذلك بفلسفة قصيرة. 


(1) الأكاديمية الرياضية العراقية:(2007) تطور المفهوم الحديث للتسويق الرياضيٍ المنتدى 
الرياضي.ص1. 
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كررمرحلة التوجيه بالمفهوم الحديث للتسويق (المفهوم التسويقي): 
يعتبر المفهوم التسويقي فكرة حديثة نسبياً في تاريخ علاقات التبادل فقد بدأ 
ظهوره وانتشاره في الولايات المتحدة في بداية الخمسينات ثم انتقل إلى أوريا 
الدربية مع كذاية التعتينات: ١‏ 


ا المفهوم الاجتماعي للتسويق (المفهوم المعدل للتسويق): 
ظهر هذا المفهوم في فترة السبعينات, وبذلك فهو يعتبر من أحدث المفاهيم التى 
ظهرت في معرض تطور الفكر التتسويقي. ويقضي هذا المفهوم بأن المنظمات في سعيها 
المستمر لإشباع احتياجات ورغبات العملاء - طبقاً للمفهوم التسويقي - يجب أن 
تأخذ في اعتيارها أيضا عدم التضحية بمصلحة المجتمع أو مصاحة بعض فتاته. 
وطبقاً لبذا المفهوم فإنه يمكن إضافته إلي عناصر المفهوم الحديث للتسويق 
الأريعة, (مراعاة المسئولية الاجتماعية للمنشأة عند تخطيط أنشطتها بصفة عامة 
والأنشطة التسويقية بصفة خاصة). 


المفهوم الموسع للتسويق: ١‏ 

لم يتوقف التطور في , مفهوم التسويق عند ظهور المفهوم الحديث وإنما امتد 
ليظهر مفهوم أخر هو المفهوم الموسع.وقد ظهر هذا المفهو. م عام 1969م تقريباً علي 
يد كوتلر والذي يعني أن " التسويق أصبح يتسع ليشمل كلا من المنتجات 
والخدمات والمنظمات والأفراد والمبادئ ذات الأغراض الاجتماعية التي يهتم بها 
السوق. وهناك عدد متزايد من المنظمات التي أصبحت تركز علي النوع الأخير من 
التسويق (الذي يهتم بالأغراض الاجتماعية) 

وهذا التركيز من جانب هذه المنظمات يهدف إلي كسب التأييد في القضايا 
الاجتماعية مثل التلوث. والحفاظ علي الطاقة؛ وحماية البيئة والرقابة علي السجائر 

ومن هذا التعريفء نستطيع أن نقول أن التسويق لا يقتصر علي المنظمات التي 
تهدف إلي الريح فقطوإنما ا ف الصا مد ار يسا 
ومن ثم ظهر تسويق المنظمات أمثال المستشفيات. الشرطة الجامعات! المتاحف. 
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المبحث السابع: المفهوم الحديث للتسويق 


المفهوم الحديث للتسويق سيكون فى الجوانب الأساسية التالية : 


الجانب الأول : المستهلكت ملك السوق : 

يعتبر المستهلك نقطة البداية والنهاية لأي نشاط تسويقيء إن يتعين الفهم 
الكامل لرغباته واحتياجاته ليتم ترجمتها بشكل سليم يحقق رضاه؛ والذي يعبر في 
نفس الوقت عن رضا المنشأة متمثلا فى زيادة مبيعاتها وارتفاع مؤشرات أدائها 
الاقتصادىء مثل الريحية والإنتاجية وغيرها. 


الجانب الثاني : وظيفة التسويق وظيفة متداخلة شاملة : 

تم الإشارة سابقاً إلى أن إعداد البرنامج الإنتاجي أو الخدمي داخل المنشأة 
يجب أن يستند إلى أساس يحكمه هو دراسة المستهلكء ويناء كافة الجهود على 
ضوابط تسويقية باعتبارها نقطة البدء. وعلى هذا فإن انتهاج هذا الأسلوب يمثل 
اتجاهاً صائاً يتم استكمال بناءه بالتخطيط بخطى متوازية لبقية السياسات 
الأخرى انطلاقاً من التداخل بينها على مختلف مراحلها المتعددة وخاصة عند 
مرحلة التخطيط والتكامل الواجب إحداثه عند مرحلة التنفيذ ضماناً النتائج المحققة 
ووصولاً إلى الأغراض المستهدفة. 


الجانب الثالث : النشاط التسويقي جزْء من كل : 

يعد النشاط التسويقى جزءاً من النظام العام للمنشأة الذي يحوي مجموعة 
من الأنشطة التى يتطلب تنفيذها جهوداً إدارية مكثفة يتم التخطيط لها بشكل منسق 
مع بعضها البعض والجدير بالذكر أن هذا النشاط مرتبط بمجموعة من المتغيرات 
للبيئة الداخلية والتى يمكن التحكم فيهاء مثل : البيكل السلعي؛ الأسعارء والترويج 
والتوزيع, والمتغيرات البيئية الخارجية حيث لا قدرة لإدارة المنشأة على التحكم 
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والسيطرة على تغيراتها مثل المتغيرات الاقتصادية والاجتماعية والقانونية والبيئية 
والسياسية ... وما شايه ذلك. 

وهكذا فإن المفهوم التسويقي يعتمد على عقيدتين أساسيتين : الأولى: أن كل 
'التخطيط والسياسات والعمليات يجب أن توجه نحو العميل. الثانية, أن هدف 
المشروع يجب أن يكون تحقيق حجم مريح من المبيعات. وفي معناه الكامل يعتير 
المفهوم التسويقي فلسفة للعمل تنص على أن إرضاء حاجات العميل هو المبرر 
الاقتصادي والاجتماعي لوجود المشروع ولاستمرار بقائه.ويمكن هنا أن نميز بين 
اصطلاح المفهوم التسويقي واصطلاح التسويقء فالمفهوم التسويقي عبارة عن 
فلشقة أو عبار عو هفول او طريقة تفكين. آنا الفبويق نوو عد ار مصوفة 
أنشطة, ومن الطبيعي أن طريقة التفكير هي التي تحدد مجموعة الأنشطة.وهنا لايد 
من التركيؤ على التسويق الحديث كون له صلة كبيزة بالمقافيم او التوجهات 
التسويقية الخمسة الزازد ذكزها فى أغلاه: 

إذ يثير تعبير التسويق الحديث الكثير من علامات الاستفهام حول الأمور 
الغ يمك أن تمزره عن التسويق التفليدي, وقبل التحدية نما بنيز اخدههاعن 
الآخر, لابد من التاكيد هنا على انه في الوقت الراهن. وبغض النظر عن أي شكل 
كن اشتكال اليريق الذى تقارسيينه: أصدمخ اركح يمت يقر وقوه إكدن مرح إى 
وفك مت :ب وَاذلك فإن از درس يفي أنوطماء من يتخوط فى عبلية الفاسويق: 
تقليدية كانت أم حديثة هو كيفية التكيف ورسم الخطط كي يكبون في وسعه كسب 
ثقة المستهلك أولاًء وتلبية احتياجاته ثانياً وليس أخيرا. وفى هذا المجال ينبغي على 
رجال التسويق أن ياخذوا قى الضتبان مسالتين أساسيتين: الحرض على التركيز 
وتحاشي التشتت أولاًء والمراقبة والقدرة على التحكم في ذهنية المستهلك ثانياً. 

وفى السياق ذاته» ومن أجل تحقيق النجاحء ينبغي أن يتم التحول التدريجي 
امطلوب::وليس الانتقفال السريع غير المدروسء من التمحور حول الشركة 
ويشتاما إل التسهون كول الذبون واستقزاء الحفياجاكة: واإتقيجة النطتية لبذا 
التحوّل التدريجيء أو الرسالة التي يمكن أن نفهمها منه. هي أن الأمر لم يعد أسير 
لمات او التسويق بالمعتى الخر قي الكلمة او.حدن رهن بتصوراك أو سياستاك 


854 


الأذاوة (والركيش التقيكق اذى كدي الشركة ايلات لأسن رخا مرينات 
الزيون وسلوكه, وانعكاسات ذلك على احتياجاته. | ش 

ولقلمتل هوه لانم الع هت الى كاعن رظي كبا كلات فين شنطا وما هتني 
الأبوى الى يقيق مراعاتها عند ,عملية التحول مق التسيويق التعليدى إلى التضويق 
الحديكة وما نف الفوارق الش سنتتجم عن ذلكة وايهما أفضل؟ وآخيرا كيفك تتم 
عملية التحول بشكل تدريجي من دون آية التواءات غير مبررة قد تكون ذات نتائج 
سلبية غير متوقعة؟ 

وعنمسالة القروق بين الفسويق التظيدي والحديث تهرك ذانا كوينه رتيشة 
شركة كونتاكت للاستشارات (0001861© 0011510113015©) بشيء من التفصيل فتقول: 
إن القضية الجوهرية للتمييز بين الموضوعين هي »أنه بينما ينطلق التسويق 
الليدي من الشارج: أى من إنتاج وُخدمات الشركة السوفة. نجد أن ااتسويق 
الحزيث: على الدكس من ذلك تناماء ينظلى من الداخل إلى أن التستؤيق الحديف 
يقلب التسويق التقليدي رأسا على عقب. وهذا تطور طبيعي انطلاقاً من تحديد 
معدن العاف على الاستكنان ومركفة في العملوةالقسورة:: وضرية يحضي لالنات 
اقتضاد مجتميع العلومات: هذا إذا أختنا بعين الاغتبار ذلك الركم الذئ بات 
تشكله كلفة الاتصالات في العمليات التسويقية والإنتاجية. فقد بات إيصال رسالة 
إلى المتلقي. والذي هو في هذا الحال الزيون... بات ذلك مسألة معقدة ومكلفة في 
أن الفهوم الشاك اليوم للشستويق الحذية هى فى جوهرة القدرة خلى تلبية توقفات 
الزيون: وليس أي شيء أكثر من ذلك. فالتحول من التقليدي نحو الحديث هو أن 
تلبي» وريما تتجاوز احتياجات وتوقعات زبائنك ويطرق حديثة وغير مملة. وهنا 
ينبغي على من يقود عملية التسويق الحديثة أن يكون ملما بما توفره التكنولوجيا 
فق إمكاندا متى ما أحسن استخدامهاء بوسعها أن تخفض النققات من جهة, 
وتوسنع من دائرة الزيائن من نمه اخرى كنا نيس مراعاة التحولات الدسدرافية 
التي باتت تسود السوق سواء من حيث الاسم والجنس أو حتى السلوك 
الاجتماعي أو الخلفية الحضارية. هذا الأمر يضع أمام من يقوم بعملية التحول من 
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القبدي إلى الصديت سمال فى غاية الأممية اذوهي ان الوظواع يفحضن فى كهاية 
الطاف إن القبرة على التوصول قبل ا شي لخن 

هذا يغطي مسالة التركيز ويلقي بالضوء على كل جوانبه. وينقلنا إلى النقطة 
الثانية التي هي المراقبة والتحكم إن جان لنا القول. فعندما تكون عملية تسويق 
اللتتجات أو الخدمات تتم عبر الإنترنت فإن المواقع الإلكترونية الساكتة)يمكن أن 
شرج مدن لاقخة اقفاط التسويق التقليدي زلا على «الغرفن ولين فى وبسعها إن 
سوق النائينة مسجقية يات الحنينة لكي : 

يدرك ذلك اليسون فريزر رئيس شركة الفكرة الأفضل (. ١062,‏ /6ئا86 ه15 
6) ويشخص الفوارق قائلا: »أنا شخصيا أفهم التسويق التقليدي عندما تنجح 
الشركة في مراقبة السوق والتحكم فى آلياته من خلال الرسائل التي تبقها في تلك 
الأسواق. 

على سبيل المثال سيكون في وسع الزبون أن يشتري فقط تلك البضائع 
القريبة منه أو تلك التي تلقى إشعارا بوجودهاء نظرا لقربه منهاء وليس لأي سبب 
آخر له علاقة بالجودة أو الكفاءة. وعلى قدم المساواة, تدرك الشهركات التي تمارس 
اننتاليب الفستويق الحديت أن العلومات غير قالة للمراقية أو التحكم فيينا: ولذلة 
فإن التحكم قن الزيون اسهل يناالايفاس من الفمكم في الجلومات. 

ا الامر يفك متك التعرركات على اركساء انها النوو ابل قلنينا 
الإنتقزا«توفهاته والشمعر ف اليات القدرة علئ فرصيل مانن وحدياتها قن 
الوقت المقاسست وف البيخة الداسية وبالاشتعان: النابعرة #رين الملبيقئ أن يكو هفاك 
الكفير ين الأموى الح تق وراء السالعية الل وردتا العلاة: مكل طبيعة لنت إن 
نوع الكيمة الشركة إل حاني كيمو رافية بييكاة السوف: كن ما بينكة القالة إلى 
تمقرقةفونان:الفرق الجوهري والأسبانايق نين التسؤيق التقليدى والمشتويق 
الحديث يكمن أساساً أنه بينما تنطلق الأولى من الشركة أساساء تنطلق الثانية من 
الزبون. ولذلك فبينما يتحكم في الأولى المرسلء يقرر آليات ومكونات الثانية المتلقي. 

مخ هذا ظهرت اللداجة فى العدن مح مننظنات الأغمال إلى إنقناء إداراض تسويق 
تقر يدر عاليةامخ العفابه فتسويق النتماك أل الخوات العدرفة ركم طور 


وقد 





فى السنوات القليلة الماضية توجهات جادة نحو تطبيق مفاهيم وأساليب التسويق 


جديا" من قبل منظمات الأعمال بالكيفية التي تستطيع بها الوصول إلى إشباع رغبات 
السياق سنحاول التعرف على العناصر المكونة للمفهوم التسويق الحديث: 


1- العميل : 

إن العميل هو نقطة الارتكاز في الجهد التسويقيء فعليه يجب أن تبنى الخطط 
والبرامج والسياسات التي تتبناها المنظمة؛ ولبذا فأن دراسة سلوكه وأنماطه 
ورغباته والتنبؤ باتجاهاته تعتبر من مرتكزات بناء أي إستراتيجية تسويقية؛ 
فالادارة الموجهة بمفهوم التسويق الحديث يجب أن تستهدف في المقام الأول تلبية 
حاجات ورغبات العميل والحرص على إشباعها. وفى ظل هذا المفهوم يقول خبير 
التسويق 8.0/10101106.ل : "ليس من المهارة أن تكون المنشأة قادرة على جعل 
العميل يقوم بعمل ما يناسب رغبته ومصلحته. بل المهارة أن يكون العميل قادرا 
على جعل المنظمة تقوم بعمل بما يناسب رغبته ومصلحته هو"؛ ومن هنا فأن الرضا 
الحقيقى يجب أن يكون الشعار الذي تتبناه هذه المنشآت أو المنظمات. 
2- الريحية : 

إن مفهوم التسويق الحديث لا يتضمن التركيز على العميل واعتبار إشباع 
حاجاته ورغباته هو البدف النهائي فحسب. فمن غير المنطقي تبني هذا البدف على 
حساب المصلحة العامة للمنظمة. بل إن مفهوم التسويق الحديث يقوم على التوازن 
بين أهداف الطرفين؛ ومن هنا نقول أن ريحية المنظمة لا تأتي من حجم الخدمات التي 
تقدمها المنظمة فقط بل من نوعية الخدمات ومن قدرتها على تلبية رغبات العميل. 


3-توحيد الحهود : 
إن تبنى مفهوم التسويق الحديث يجب أن يكون فلسفة عمل عامة للمنظمة 
ككل وليس لإدارة التسويق فقط.ومن هنا يجب أن يكون التكامل والانسجام في 
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الأنشطة والجهود التي يقوم بها موظفى المنظمة بين جميع الإدارات: كذلك فإن للبعد 


. الشخصي أثر مهم جدا" في تسويق المنتج أو الخدمة: فرجل التسويق يقوم 


:يتسويق هذه الخدمات في كل وقتء وسلوكه من شأنه أن يقود إلى تكوين انطباعات 
جيدة أو سيئة عن المنظمة. وما يتمتع به الموظف من كفاءة مهنية وخلقية في تقديم 
الخدمة يعكس قدرا" كبيرا" من شخصية المنظمة. فالمنظمات التى استطاعت أن 
كسس تقزير واجغرام الحمهووهى :انق تولك افرانهذ الحدهون التعدين 
والاهتمام ويالتالي فأن تدريب موظفيها على أساليب وفنون التعامل مع الجمهور 
كير اموا لقتروريا"البناء الجتوية الإبجابية ليا وعتينا ليتف وهل اتسين 
بالأكلذى الضيزة والقماءة أنيكية فهذا يح أن الكلنة أيهناا رين عون 32ل 
كنا اق تكافل وشاعل الجهود ف ظل ساك عدن جيه م قنانه أن سام علين 


تنفيذ الخطط وتحقيق الأهداف بالأسلوب الذي ينسجم مع مفهوم التسويق. 
4- المسؤولية الاجتماعية : 

تمثل المسؤولية الاجتماعية بعداً إستراتيجياً في مفهوم التسويق. إذ يجب أن 
تقوم المنظمات بدور فعال ونشط قي مجال تطوير المجتمعكات والعمل على خدمة 
قخناياها العاقة وليذا يحب عكك رجال المتطمات أن يتخرطوا ف مؤسسات العمل 
الاجتماعى والمشاركة في رعاية الأحداث والمناسبات العامة (اجتماعية: ثقافية, 
رياضية). وإذا نظرنا إلى المؤسسات التي لا تزاول أعمالبا بحس اجتماعي نجد أن 
دورفا ف العم ياي بخالياة من اي سقنامين ينكين أن تريطهنا بتانراكد هذا 
المجتمع وهي بذلك تضع حاجزا" منيعا" بينها وبين جماهيرها, 

ومن هنا ندرك أهمية صورة المنظمة المشرقة في أذهان العملاء كمحدد أساسي 
ف 'احتيان التدع أو الكدمة لاسنيما إذا الركنا ما عطرى عليه يعض الكساك من 
الضامين اللأمصنوسة (#الخيمات السترفنة وحنمات التانين) وهنا يستدعى يذل 
جهد أكثر كثافة لإيصال هذه المضامين لتفصيلات العملاء. وبالتالي يجب على 
المنظمات أن تطور لنفسها من الوسائل ما يجعلها مرتبطة ومفشدة لمجتمعاتهاء فمن 


هذه المجتمعات يأتي عملائها وموظفوها وإليهم تقدم خدماتها. , 
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المبحث الثامن 
التحديات التي تواجه التسويق في الوطن العربي!") 


التسويق هو المشكلة المزمنة في عالمنا العربي سواء أردنا أو لم نرد.. حتى 
ولوكان الاحتجاج بتجاح بعض التشات تسنويقياً.. فإن الاستمرار قي هذا النجاح 
فهو اساس التتدى ولكن ايعاد التطوير ف هتاه التسويق والبيم: واخكلاف 
التفيرات دركه نا تكيله مق مخاطن فاكبا تعظيك القرضة للانطلاق إذا غرقنا 
أبعاد التحديات المرتبطة باللعبة التسويقية.. وللأسف فهي لا ترتبط يعوامل الغد 
بقدر أنها ميراث الماضي الثقيل والمستمر. . 

وسنسرد بعض هذه التحديات بغرض لفت الأنظار إلى ما تعانيه منشآات 
الأعمال العربية تسويقياً.. وبغرض دعم قدرات متخذي القرارات التسويقية في 
مواجهة المستقبل من خلال بناء إمكانية التفكير المنطقي ودراسة الأدوات المتاحة 
لإدارة التفوق التسويقي والبيعي.. وابتكار أدوات جديدة تتناسب مع الواقع في 
البيئة المحلية والدولية. 

وللأسف مازلنا نقف في آخر مسيرة التفوق التسويقي.. فليس المهم أن 
كدي نكما الآنة رلككن اليم اخ تكس اكتر سن الأخارين فى ظيل إمكاناننا 
الحالية.. ومن المهم أيضاً أن نستمر في الربح ويمعدلات تحقق لنا التفوق ليس فقط 
معليا ؤلكن أيطبا عاليا * 

ومن التحديات التي نواجهها (اقتصرت على خمسة منها فقط). 
1.غيبة الفلسفة الفكرية التسويقية في منشاتنا لتكون مع العميل دائماً: مازلنا 

نناقش حتى الآن مدى أهمية العميل للمنشأة. في الوقت الذي تتسابق فيه 

متشت الأعمال في العالم إلى تظبيق انس العسويق بالغلاقات: وماؤال يشار: 


(1) طلعت اسعد عبد الحميد.(2006)" التحديات التي تواجه التسويق في الوطن العربي”. منتديات العز 
الثقافيةء.عص ص1 -5 
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على رجال ا وهم الربح سواء بكسب العميل أم لا!! وسيطر مفهوم 
(الفهلوة) وتحقيق الربح العاجل على مفاهيم الإشباع؛ وغاب مبداً: (إذا كسبت 
عميلك فأنت حتماً سوف تكسب)» وعلينا إذا أردنا التقدم ألا ننسى أن التركين 
على رغبات العملاء هو البداية. وبالتالي فإن دور المزيج التسويقى وتكامل 
أبعاده لا نراه على الشكل الصحيم, هذا ما فعلته 6811816 .8 0670م 
لتصتع غالم الأعمال الخاض بها .. فماذا فعلت أنكة: 

2.غيبة الأدوات الابتكارية في صناعة القرارات التسويقية : ما لم يتعلمه أطفالنا 
في مدارسهم لا يتعلمه أيضا رجال الأعمال في منشآتهم: فبينما تبني قرارات 
الأعمال في كل بلدان العالم على المشاركة والعصف الذهني الجاد.. تبنى 
قراراتنا التسويقية على المعايير الفردية التي تتم غالباً دون علم أو إدراك, 
ومازلنا نعتمد في تطوير المنتجات على النقل المباشر من الآخرين؛ ونبحث عن 
التصدير..!! كيف؟ . 
لايتم الاعتماد في التطوير والابتكار على مجموعات منظمة فى أي من 

منشآتناء فأجهضت كل الأفكار على موائد الفردية وحب ا#ظهور, ثم نبحث عن 

الكفاءة التسويقية..! كيف؟ 

كلنا علماءء نهمل تجارب الماضيء ونصنع نجاحاتنا بتكلفة تفوق التصور 
فعلينا أن نخسر ونخسر حتى نكسب. لاحي اللعطري كلى الميجنا رج 

تنتجه المنشآت الأخرى. 

لانؤمن أن هناك أفراداً يفكرون ويمكن أن يقدموا الكثير طالما أنهم يعملون في 

منظومة المنشأة الابتكارية, تخطيطاً وتنظيماً. 

3. التحدي الثالث: بحوث التسويق (التكلفة غير المبررة دائماً): عندما يوضح 
بحث أجري على 126 شركة عربية في عدة دول أن بحوث التسويق د 
الاهتمام رقم 11 فهل هناك معنى للتقدم؟ وإذا كان الاهتمام رقم 1 هو توافر 
رجل بيع نجيبء ألا يعتبر ذلك بمثابة إهدار لمنطق الكفاية التسويقية» وترك 
المجال لمن يعلمون من الشركات العالمية لدخول السوقإدون مقاومة تذكر؟! 
فعلى قدر ما ينفقون على بحوث التسويق؛ على قدر ما يتقدمون, ويكسيون, 
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وأن قمة التخلف أن تسير بلا بوصلة واضحة الاتجاهات في عالم المستقبل 

| الفسيع. ظ 

ا 4.التحدي الرابع : تحديات ضعف إنتاجية النشاط التسويقي : يفكر عالمنا 

ظ فريس متكي عرين ملاو حلفي شبكلا يكن بض الشركات أن 
تستغني عن ريحيتها من اجل الحصول على حصة تسويقية آكبر لذلك لا 
يوجد تعاون مع الؤسسات المحلية والصناعية والتجارية. وتقع شركات أخرى 
في شرك التوسع في خطوط الإنتاج مما يجعلها تفقد السيطرة على نفسها 
نتيجة هذا التوسع وغالبا ما تخرج من السوق بسبب هذا التهور غير 
المدروسء واكبر مشكلة تواجهها التحديات في ضعف إنتاجية النشاط 
التسويقى ضعف إدارة المزيج التسويقي وعدم موائمة الطاقة المخططة لبا مع 
اك السو 1 

5.التحدي الخامس: الجودة الشاملة شهادة تعلق على الحوائط وتكتب على 
النتجات, ولكنها ليست منهاجاً للتقدم : إن التركيز على الجودة فى أي نشاط 
يرتبط بعبارة واحدة هي أن الجودة تبدأ بوضعع العميل اؤلاًء والخيراء وق كل 
مكان داخل مؤسستك. فالجودة هي الطريق الطبيعي لتحقيق الريحية: والعائد 
على الاستثمار, فالجودة هي التي تضمن سنعراً عالياً مع المحافظة على الحصة 
السوقية. وضمان الولاء من جانب العملاء. ويلا أدنى شك فإن كل ذلك سوف 
ينعكس على تخفيض التكاليف, وينمي أعمال المنشأة ويزيد من المبيعات. 


والسؤال الذي يقابلنا دائماً هو أن كثيراً من المنشآت لديها منتجات جيدة 
ولكن لا تبيع!! والسبب واضح هو أن الجودة بالنسبة لبؤلاء لا تعني إلا خصائص 
فنية للمنتجات وارتباطاً عالياً بالمواصفات دون النظر إلى وجهات نظر العملاء حيث 
تبنى الجودة على توقعات ورغبات العملاء. 

ونظراً لأن رغبات العملاء متطورة ومتغيرة» فمن الضروري أن تقوم المنشأة 
بالقياس المستمر لمعايير الجودة عند العملاء ومدى تغيرها مرتبطة بما يقدمه 
النافسون. 


الفصل الثانى 
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الفصع[ ١‏ الثاني 
الخدوات:خلفية نظريةّ 


المبحث الأول: مفهوم الخدمات 


نتحدث كثيرا عن تسويق الخدمات ولكن ماذا تعنى الخدمات ؟ انه مصطلح 
شب القغريف لأن الكيمات غالبا ما تشوق بطريعة تكرن دبا امرتفطة مم الم 
المادية (فأنت تحتاج الطائرة لتوفير خدمات النقل الجوي) كما تتطلب السلع دعم 
من الخدمات (فأنت حتى تبيع قميصا تحتاج على الأقل لخدمة الصندوق(كاشير). 

وقفملا عن هذا قان شركةاما قد تنكم مجدوعة مق السام والخدهاه مغا 
ولبذا فانه إلى جانب خدمة تصليح سيارتك فانك قد تحتاج لشرا؛فلتر زيت ومن 
هنا فانه من المساعد لك أن تفكر في أي منتج كخليط من السلع والخدمات واقع في 
نتلدلة متغئلة مكد من السلع النقية حت الخينات الثقية وعقى نشترب من 
تعريف مفيد للخدمات فعلينا أن نتعرف على مجموعتين من الخدمات يقع في 
اتصوغة الأو مهدوكية الخنيات الم :مكل الفرف الأسابيى العامل يكقال 
على هذا افتراض أنك تود اها وبصيارة من شرع (س). ْ 

تحتاج شركة (س) إلى سيارة والتي تمثل هنا السلعة المادية حتى تؤدي خدمة 
الافتتكبار ولكتلك أن فى الراقم تسدرى فائده استتجار لمشدارة ولس السيارة 

على هذا الأساس تعتبر الخدمات نشاظات معرفة ولكن غير محسوسة وتمثل 
البدف الرئيسي لتعامل ما غرضه تحقيق رضا الزيائن. وهذا ما ييمى بالمجموعة 
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الأولى من الخدمات وهي الخذمات الجوهرية!!) 

أما المجموعة الثانية فأنها تضم الخدمات التكميلية التي هن الس ينه 
سلعة مادية أو أي خدمة أخرى ولبذا فانك عند شرائك جهاز تسجيل قد ترغب فى 
خدمة ا ا يي 
الدفع باستخدام بطاقة الائتمان. 

ويحتاج رجل تسويق الخدمة إلى معرفة ما المقصود بالضبط بالخدمة الجوهر 
التي يقدمها , وكذلك بالخدمات التكميلية الداعمة لبذا الجوهر. فالخدمة؛ هي عملية 
أو أداء وليس شيا ماديا . ولكي تحقق مؤسسة الخدمة أهدافها المنشودة: فإنه 
يترتب عليها مسؤولية تقديم خدمات تشبع حاجات ورغبات المستفيدين وتحقق لمم 
مستوى من الرضا وفقا لتوقعاتهم وإدراكا تهم للمنافع المتأتية من الخدمة المطلوية. 
إن إشباع الرغبات وتحقيق رضا المستفيدين يتحقق فقط عندما تدرك مؤسسة 
الخدمة حقيقة أنه في كثير من الحالات لا يبحث المستفيد عن الخدمة الجوهر 
بمعزل عن الخدمات الأخرى الداعمة لبذا الجوهر. والشكل (1-2) يوضح ما هي 
التقيدة الحوهوة والتفياف لتقا ال 0 

فعلى سبيل المثال نجد أن شركة 55 لنقل الطرود البريدية.حيث أن النقل 
السريع والفوري للطرود البريدية يمثل الخدمة الجوهرية في حين أن الخدمات 
المحيطة بالخدمة الجوهرية مثل المتابعة وإرسال الفواتير والتوثيق وغيرها كلها 


(1) عيد العزيز أبى نيعة.(2005)."دراسات فى تسويق الخدمات المتخصصة- منهج تطبيقي".»مؤسسة 
الوراق للنشر والتوزيع. عماتء الأردن.ص28. 
8م الهلل-ءةمعرط,.مه ةقالع طاك "وصاع دالا عءايجعة",.(2002).© .,كاءماع/ا0 ١‏ (2) 
(8) العلاق والطائى,(1999): تسويق الخدمات- مدخل استراتيجي.وظيفي تطبيقي ,ط1 ,دارا لعقل؛ 
عمان»الأردن.ص65. : 
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شكل (1-2) يمثل زهرة الخدمة : الخدمة محاطة بمجموعات تمثل 
الخدمات التكمدلية. 





.38م .ألهاا-ءامعمط,.ممنتالمة 4 "ومتاعتيدال! معايصعة",.(2002).© .اعماع ناه | :مع ىناه50 


يتضح من الشكل (1-2) أن العديد من مؤسسات الخدمة تعرض لعملائها 
حزمة من المنافع تتضمن تسليم الخدمة الجوهرء إضافة إلى العديد من الخدمات 
الأخرى التي ترتبط بأنشطتهاء هذه الخدمات الإضافية(التكميّلية) التي تعرضها 
هي التي تميزها عن المؤسسات الأخرى المنافسة لبا. !' ويعد الافتقار إلى تعريف 
واضح ودقيق وشامل الخدمة بالمقارنة مع المفهوم السائد لسلع المادية, من ابرز 
العوامل التي تقف عائقاً أمام تمكين مؤسسات الخدمة من رسم استراتيجيات 
تسويقية فاعلة في قطاع الخدمات. فلو كان بالا مكان تصنيف الخدمات بطريقة 


5 5 3 
4 هاني حامد الضمور .(2005)., تسويق الخدمات',طة3ءدار وائل للنشر والتوزيع, عمان: 
الأردن.ص ص199-198. 8 
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واحدة لأصبح من السهل حصر الخصائص والسلوكيات ذات الصلة المباشرة 
بالخدمة, والعمل ياتجاه أدراجها ف أدبيات تسويق الخدمة كحقل قائم بحد ذاته. 
إلا أن هذه الحقيقة لا تتفي أطلاقاً وجود محاولات جادة وأكيدة للسير غور 
قطاع الخدمات من خلال عشرات البحوث والدراسات التي قام بها الأكاديميون 
واننا ام وال استودفت الاتفاق على أرضية مشتركة لمفهوم الخدمة 
وسنحاول فى هذا المبحث تسليط الضوء على عدد من التعزيفات والمفاهيم 
التي جاءت بها أدبيات تسويق الخدمات. 
عرقت الجمعية الأمريكية للتسويق الخدمة بأنها النشاطات أو المنافع التي 
تعرض للبيع أو تعرض لارتباطها بسلعة معينة!' إلا أن هذا التعريف لا يميز 
بصورة كافية بين السلعة والخدمة. 
وهناك تعريف لستانتون (1997 [5788/701) يقول أن الخدمة هي النشاطات 
غير المحسوبسة (8ا15480915) والتي تحقق منفعة للزيون أو المستفيد والتى ليست 
بالضمرورة مرتبطة ببيع سلعة أو خدمة أخرى أي أن إنتاج خدمة معينة أو تقديمها 
لا يتطلب استخدام سلعة مادية 2 
أما كوتلر وآرمسترونغ (2004 وممأدجهك لمق هلأها) فقد عرفا الخدمة 
بأنها نشاط أو منفعة يقدمها طرف إلى طرف آخر وتكون في الأساس غير ملموسة 
أو غير محسوسة ولا يترتب عليها أية ملكية فتقديم الخدمة قد يكون مرتبطاً بمنتج 
مادي أو لا يكون 97 
ويرى كريستوفر لوفلوك (2004 (ل60ماع/0 ا أن الخدمة هى عبارة عن منفعة 
مرف بالكراني قائمة بحد ذاتها أو متأصلة بشيء مادي وتكون قابلة للتبادل ولا 


لزمه. وطتاع )!5013 مع بجع سم عند ممع ده 71 ع0/0امت. عناوم وصتاء »11ت 5 ممصم / :صلا )03( 
77ر7 ببولة, |اناسبيرومتعاا ماروالا وجتاع دالا وطعآللا ومفايدانا  )1997(‏ ممامها5 (2) 
3ل لل التاعءقمعرط وصاع !يدا أن وعامتعصمط .(2004) وصمأعصصكف,م ,016 (3) 


مهو امورط .ممتاتمه 75 ,لاوعأ5 , لزوهامصطعع 1" عاممعط ودناع كاردالا وعءايموة .(2004) ,ء باءعماع/اه | (4) 
ْ 14 لال الهلا 
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وفىي مسعى لتعريف الخدمة ميزت شوستاك (1997 57051866) بين الخدمة 


الجوهر (567/68 0076) والعناصر المحيطة بهذا الجوهر(56//085 (7060131عاممنا5) 


'حيث تقول أن هذا التمييز هو أساس يمكن اعتماده لتعريف الخدمة فالجوهر في 
عرض الخدمة (567/166 01]8100) هو عبارة عن المخرجات الضرورية 50 
وعرف (/©310 6013(17) الخدمة بالقول " أن الخدمة هى عملية إنتاج منفعة 
فور وكوي بالدوكنة لأساف انا كح انها ار كتسي ور مد و 
اتوم كيف يدون خلال الى شك من امعال الشادل إشباع حاحة درفي 
مشخصة لدى العميل أو المستفيد . (2) ش 
ويقول (67007:005) أن الخدمة هي عبارة عن"أشياء مدركة بالحواس وقايلة 
نقسها.مؤسشتات حدمية: (8 ش 
إن فائدة تعريف (87007005) للخدمة بهذه الطريقة تمكن في أنه يسمم لأي 
مؤسسة أو منظمة تعتبر نفسها حنين بن تله إل النحسي الكررك تطويينا 
تعرف الخدمة بكونها نشاط يرافقه عدد من العناصر غير الملموسة» والتى 
محم جهن التفاعل مع الزنائن ادبجة خاضية الصازة [الأنتاذة )ولس نتنفة 
لانتقالبا للمالك!. 0 


.73-80 : النصظ , وذناع23:1 أه أولاناول , وصتاعا فق أعنالم,5 رمع ممم ووأءكلهع,8 .(1997) 6 , كلع510518 (1) 

0 وصتطوالطنظ اللا هماعلا ,."وماعايد/! عممعة أه مماماعممط”",.(1994), عمواط حوارلم (2) 

؟0 [8قكنامل مقعممنع ,."دصمتأهعاممم! ودناعكليواة كا أعوهلا بؤألهب© دووابحع0.,)1994(.,"875 ,6005مم6 (3) 
.3645مم.(4)لة.(18) ار ومناعكايوانا 


لمم فرعم ب "وطناع يوا 55 0 0 ©9556 8 ”,.(1995),.ع يروم موللم (4) 


.6م.لنا,.انأ)لهصه تأهمعثما 
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ويأنها الأعمال والعمليات والأفعال والأداء.وأنها كل ما يدرك أو يحس الزيائن 
بأنهم اشتروه من أفعال وردود أفعال ويرفق ذلك تغير واضح في العوامل وعلى ‏ 
إنتاج الخدمة ذاتها ولا يترتب على ذلك تقديم منتج مادي ملموس ا 
وورد أيضا أنها منتج غير ملموس يقدم المنافع للمستفيد نتيجة لاستخدام 
هد بشوي أن لي ولابنتج غن تلك الذاقع حيار شيء ادي ملعو 
وعرفت بكونها أداء نشاط قد يشترك به المستفيد ويحقق له منفعة ماء من غير 
أن يؤدي إلى تملكه لشيء ملموسة؛ ويأخذ تنوع الخدمة مثالاً يانه لا يوجد فى العادة 
أي تعريف دقيق لبا 9) 
وعرفت الخدمة بأنها أى فعل أو أداء يمكن لطرف آخر ويكون أساسا غير 
ملموس ولا ينشع عته تملك لآئ شيم وقد يرتبط تقديمه بمنتج ماديء وعليه فأن 
اللكدمة عيازة عن 9 
1. سلعة مادية بحتة وتعد عملية عرض سلعة بحتة دون اقترانها بخدمة 
عبارة عن أداء جزئي كما هي الحال في عرض معجون الأسنان. 
2 سلعة مادية ترافقها خدمة أو أكثر وهنا يتم عرض السلعة واقترانها 
بخدمة معينة كما هي الحال في الخدمات المرافقة لبيع الحاسبات. 
3 خدمة بحتة كما هي الحال بالنسبة للعلاج النفسي والترفيهي. 
ومن التعريفات السابقة للخدمة وتتضح المضامين التالية : 
1. تكون الخدمة في الغالب غير محسوسة أو غير ملموسة 
2 قد ترتبط الخدمة بمنتج ملموس أو مادي أو قد لا ترتبط بذلك 





عما ,00 ومتطولاطنم الأنا-ببروممعاا ,"ومع كاردالا موايمة5" ,(1996) , مل لوالا عاز8 كت موادا َم اهطااع2 (1) 
كم 


2 ,1990 , مملومه 8‏ .م0 مأالكأل! ممغطومه!! , "وماععاروالا",(1990) بل معيها5 بعصملكاك (2) 


.5 بابلا بيعلا بعصا ,الوا ممعلامعمم ,.مع.350 ,"ومقع اا" ,(1989) رإعقطءااما معتصه0 ,مهقتلائللا لصسصصات (3) 
ْ 664 


7 .2 ررعما ,القن عمامعرط ," أمعمعودصدانا ومفاع كاردا" ,(1997) ,مالاتاط ععأام>ا (4) 
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3. لايمكن تملك الخدمة أو مقدمها وإنما يمكن الاستفادة من عرضها 
(1179ع]01) 

4 الخدمة تدرك بالحواس من خلال المنفعة التي تقد تقدمها للمستفيد 

5. تتألف الخدمة من جوهر تدعمه خدمات تكميلية. 

0 0 إلى لس ل 

5 - يدخلون طوعا 1 النظام ليتم : تحويلهم من فذل مورد الخدمة إلى 

مخرجات (5أنامأناه) فالمخرجات هنا هم الزيبائن الذين استفادوا من الخدمة ولبذا 

السيب يمكن النظر إلى الخدمة كالأتى(!) 


أولا .الخدمه كعملية: 
بإمكاننا فهم وأدراك الخدمة كعملية بشعا أوضح وأعمق من خلال تت تشخيص 
أريع فئات من الخدمة حسب درجة أو مستوى تفاعل مورد الخدمة مع المستفيد أو 
بيدا 8 يه 0 . 1 
بعبارة أخرى حسب درجة مدى مشاركة المستفيد في عملية إنتاج الخدمة وهذه 
الفئات هى 00 ا 

1. معالجة الناس (179أ7068655م 18م80م) : وتحصل عندما يطلب المستفيد 
خدمة تتألف عمليتها من إجراءات ملموسة تكون موجهة إلى المستفيد 
مضل على الحدجة. ١‏ 

2 خدمات معالجة الممتلكات (1006855179م 0055688100) : تحدث عندما يطلب 





(1) للمزيد من التفاصيل يراجع: 
»يشير عباس العلاق 
ستر 0 
تطبيقي "..ط1.بدار العقليعمان, الأردن صص181-139. 1 نقد 


50 
حمد محمود أحمد 22001). “تسويق الخدمات المصرفية-مدخل نظري تطبيقي” 1 بدار البركة 


للنشر والتوزيع.عمان,الاردن صص163-147 


ب 6# له 





موجهة إليه بالذات وإنما تكون موجهة إلى ممتلكات مادية. في هذه الحالة, 
فإن الأمر لا يتطلب مشاركة المستفيد بشكل مباشر في عملية تقديم الخدمة. 

3. خدمات المثير العقلى (00655170م 5ناأنا51]0 (06018) تتضمن مجموعة 
من الخدمات الؤلفة من إجراءات ا اعمال غين ملموسة موجهة إلى عَقولَ 
وأذهان المستفيدين. ولبذا فإن الخدمة تتطلب المشاركة الذهنية للمستفيدين 
خلال عملية تقديم الخدمة. وبالإمكان تقديم مثل هذه الخدمات من خلال 
القنوات الإلكترونية. 

4. خدمات معالجة المعلومات (006551570م 40 تتألف من إجراءات 
أو أعمال غير ملموسة موجهة لممتلكات المستفيدين (أو لمجوداتهم غير 
الملموسة). 

ولعل أهم مضامين وانعكاسات التصنيفات الأربعة للخدمة السابق الذكرء 

أنها تمثل أساسا متينا لفهم تسويق الخدمات, ولتطوير استراتيجيات الخدمة. 

إنها تقدم للمسوقين صورة جلية حول توضيح ما هية ومنافع الخدمة؛ وفهم 

سلوك المستفيدين وخبراتهم مع الخدمة؛ وتطوير إستراتيجية القناة وتصميم 

نظام تقديم الخدمة. 

وفى أدناه نذكر بعض مضامين وانعكاسات هذه التصنيفات الخاصة 
بالخدمة كعملية : 
1. منافع الخدمة : 

على المديرين أن يدركوا أن العمليات التشغيلية» مهما بلغت من أهمية؛ ما هي 
في الأساس إلا وسائل لتحقيق البدف. بالنسبة للمسوقين. فإن مفتاح النجاح يمكن 
في معرفتهم الواضحة وفهمهم الدقيق للمنافع المحددة التي تقدمها الخدمة 
للمستفيدين: فمن خلال تشخيص وتحديد الجهة التي تستهدفها الخدمة» ومن ثم 
دراسة كيفية تعديلها أو تغييرها من خلال عملية الخدمة المحددة نستطيع أن نطور 
فهما أفضل لطبيعة الخدمة الجوهر والمنافع الأولية التي تقدمها للمستفيدين. إن 
موق اتويات من فى قابة الأمدية الإمانة على السواق الأناسيي ما العمل 
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الذي نحن فيه ؟ آ, آو بعبارة أخرىء ما هي المنافع أو الرغبات التي نعمل على 
إشباعها كمؤسسة خدمية؛ وما هي المنافع المدركة من قبل المستفيد. 
2. سلوك وخبرات المستفدد ؟ 
إذا اقتضت الضرورة أن يكون المستفيدون حاضرين ماديا بأنفسهم خلال 

تقديم الخدمة: فإن عليهم إن يدخلوا مصنع الخدمة المطلوب وقضاء وقت كاف 
هناك أثناء مرحلة أداء الخدمة. ففي حالات كثيرة؛ يتطلب الأمر من المستفيدين أن 
يكونوا مشاركين فاعلين في إنتاج وتقديم الخدمة. حتى في حالة الحاجة لقدومهم 
إلى موقع تقديم الخدمة لترك شي ما أو التقاط شيء يحتاج إلى خدمة؛ فإن عليهم 
أن يقضوا وقتا (أو ريما مالا) متنقلين من وإلى الموقع بانتظار الخدمة. فى كلتا 
الحالتين: فإن رضاهم عن الخدمة (من حيث الخيرة والسلوك) يتأثر بعدد من 
العوامل مثل: 
أ. المواجهة وجها لوجه مع الأفراد المعنيين بتقديم الخدمة. 
ب. مظهر وخصائص التسهيلات التي تقدم من خلالبا الخدمة - خارجياً 

وداخليا. 
ت. التفاعل مع معدات خدمة النفس (الخدمة الذاتية). 


فإذا كانت جميع هذه العوامل إيجابية, فإن سلوك وخبرة المستفيد ستكون 


إيجابية أيضا 
3. القنوات البديلة : 


إذاالكفين بون التكونا (السقدية مل معالكة لكات والاونات فا فحفات 
إلى الحضور المادي للمستفيد, باعتبار أن هذه الخدمات ممكن أن تقدم إليه عن بعد 
(أي من غير حضوره شخصيا إلى مصنع الخدمة). ولبذا نجد عديدا من 
مؤسسات تقديم الخدمات المالية تلجا إلى استخدام قنوات التوزييع المادي لإيضال 
خدماتها للمستفيدين وذلك من خلال البريد - إرسال وثائق إلى المستفيدين 
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واستلام وثائق منهم ويذلك توفر هذه المؤسسات على المستفيد الوقت والجهدء, 
بحيث لا يضطر إلى القدوم إلى موقع مصنع الخدمة؛ أو ذهاب المؤسسة الخدمية 
إلى حيث المستفيد. 

إن هذا الأسلوب أصبح شائعاً أيضاً في حالة الممتلكات البسيطة القابلة 
للنقل والتى تتطلب خدمات الصيانة والتصليح. في بعض الحالات» تقوم مؤسسة 
الخدمة قوفي الخدمة في " مصنعها ". وفي حالات أخرى» تم دعوة المستفيدين 
لجلب ممتلكاتهم بأنفسهم إلى حيث مصنع الخدمة 

وبالضد فإن قنوات التوزيع الإلكتروني تسمح بتقديم سريع للخدمات 
المستندة على معالجة المعلومات إلى تشكيلة متنوعة من المواقع البديلة. إن التقدم 
الحاصل فى تكنولوجيا الاتصالات السلكية واللاسلكية وفي تصميم المحطات 
الطرفية الصديقة للمستخدمين (6/5110815] /1601 - /56نا) قد ساهم بشكل كبير 
في تعزيز عملية تطوير مثل هذه القنوات. وأفضل مثال على ذلك ما حصل في 
صناعة المصارف حيث تم إدخال عمليات الأتمتة: مثل الصراف الآلي» ونشرها في 
مواقع مختلفة لتوفير خدمة مصرفية غير تقليدية للعملاء. فهذه الآلات صارت 
موجودة في الفنادق والمطارات ومحطات النقل ومراكز التسوق وحتى المناطق 
النائية. ْ 
4. تصميم مصنع الخدمة 

إذا كان المستفيدون مجبرين على الحضور بأنفسهم إلى حيث تقدم الخدمة 
(أي إلى مصنع الخدمة)» فإن الضرورة تقتضي أن يكون هذا "الصنع" مصمما 
وفي فكر المصمم راحة المستفيد. 

وضروري جداً أيضاً أن يكون موقع " المصنع" بالقرب من المستفيدين بحيث 
لا يتجشمون عناء السفر أو يتحملون تكاليف طائلة للوصول إلى الموقع. إن إعادة 
النظر بإجراءات تقديم الخدمة: باستثناء الإجراءات المتعلقة بمعالجة الناس؛ بحيث 
يتم تحويل المستفيدين من موقع مصنع الخدمة؛ أي تقليص الاتصال الشخصيء 
يعد من الأمور المهمة, حيث الاتصالات الشخصية قد ينتج عنها ارتفاع في معدلات 
عدم التماثل أو عدم التجانس (/انازم2:13/) فى تقديم الخدمة.. إن هدف مؤسسة 


-70- 














خلال التضا على خالة القباين قن تقديم الخدمة 


5.مستويات الاتصال الشخصي بالمستفيد من الخدمة 


إن آلية الخدمة كعملية لا تكتمل ألا بمعرفة درجة أو مستوى اتصال المستفيد 
بأنظمة تقديم الخدمة. فالتصنيفات الأربعة سابقة الذكر تصف جانبا واحدا مهما 
وذ تهزة الألة يكشي انها عمف الحد الأدنى من متت الاتسبال الاتخصيي 
انوي فيا اافخحوول على الكدية أخائة بدالة وى الواما فإ كيرا من 
موتسننات التقدجة تنين لنظنة خرمية تان لتحاهها مسترى من الشارعة المادية 
يفوق بكثير ما هو معروف نظرياً, آخذين بنظر الاعتبار طبيعة عملية الخدمة 
موضوع النقاش, فالبنوك التقليدية ما زالت تتوقع من عملائها زيارة فروعها 
شخصياً لتلقي الخدمات المصرفية المطلوية برغم أن التكنولوجية الحديثة المتمثلة 
بشورة المعلومات قد سمحت للبنوك بتقديم خدمات مصرفية آلية دون الحاجة 
للحضور المادي للعميل. 
ومن اجل التعرف على كامل مكونات الخدمة كعملية؛ وبقية تكوين فهم أفضل 
لخبرات المستفيد مع الخدمة: ومستوى اتصاله بهذا الخدمة: فإننا سوف نقسم 
الخدمات إسنادا إلى مستويات اتصال المستفيد بهاء هذه المستويات هي : 
1.مستوى الاتصال الشخصي العالي أ قأمم طوأنا 
2 مستوى الاتصال الشخصي المتوسط 77لا أ5760 60001201 > 
3.مستوى الاتصال الشخصى المنخفض 6001906 /101 إن هذه المستويات الثلاثة 
بل الاتضال تطيف اننال :لمعي لسن قط مع عورد الخؤينة وزنها اليجنا 
مع البيئة المادية للخدمة, وذلك لكي يحصل المستفيد على الخدمة المطلوبة 


وسبنحاول تسليط الضوء على كل مستوى من هذه المستويات. 
1. خدمات ذات اتصال عال: 2 


وهي خدمات يتطلب الحصول عليها أن يقوم المستفيد 'بنفسه بزيارة موقع 
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تقديم الخدمة (مصنع الخدمة). وان يشارك المعنيين بتقديم الخدمة يشكل فاعل 
لكي يحصل عليها. ان جميع خدمات معالجة الناس (باستثنا كلك الح كوؤف إلى 
المنازل) تقع ضمن هذه الفئة. 
2. خدمات ذات اتصال متوسط: 

موه التكنمات 8 قطان حن الستفي الأدرعة ممدؤنة من المتاركة مجم 
موردي الخدمة. ففي هذا النوع من الخدمات؛ يقوم المستفيد بزيارة موقع تقديم 
الخدمة (أو إن مقدم الخدمة يقوم بزيارة المستفيد في المنزل أو أي موقع ثالث تابع 
للمورد). إلا أن المستفيد فى هذا النوع من الخدمات لا يبقى لحين إنجاز الخدمة, 
كما انه لا يشارك كثيرا مع مورد الخدمة أو المعنيين بتقديم الخدمة. إن غرض 
الاتصال في هذه الحالة يكون محدودا فى إطار التعرف على مورد الخدمة. 
التعريف بالمشكلة وجها لوجه؛ تسليم ممتلكات مادية مطلوبة معالجتها والتقاطها 
بعد تقديم الخدمة المطلوية لباء أو لدفع الفاتورة و فسن هذه الفنة انها عملنات 
خدمة النفس البسيطة» والتي ينبغي على المستفيد أن يكون حاضرا بنفسه لتشغيل 
آلة تعود لورد الخدمة أو مرتيطة به. 
3. خدمات ذات اتصال منخفض: 

إن هذا النوع من الخدمات لا يتطلب مشاركة مادية أو فعلية ما بين 
المستفيدين ومقدمي الخدمة ويدلا عن ذلك: فإن المشاركة تتم عن بعد من خلال 
قنوات التوزيع لمادي أو الإلكتروني - وهو اتجاه آخذ بالتزايد والشعبية في 
المجتمعات المتقدمة التي نعير اهتماما خامنيا اراء السسسن: . وتقع من هذه 
الفكة خدمات معالجة المثير العقلى (179أ706855م 5ئا1نا5!]10 (260]8) (مثل 
الموسيقى عبر الإذاعة) خدمات معالجة المعلومات (مثل التأمين كما تقع ضمن هذه 
الفئة أيضا خدمات معالجة الممتلكات التي تتطلب فيها المادة المطلوب تقديم خدمة 
لبا الشحن إلى الموقع تقديم الخدمة؛ أو تعريض المادة إلى خدمات الصيانة عن بعد 
إلكترونياً (كما هو الحال في التعامل مع مشاكل البرمجيات). 

وأخيراء فهناك كثيراً من الخدمات التي كانت تتطلب في السابق مشاركة 
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عالية قد تم تحويلها إلى فئة المشاركة المنخفضة:؛ حيث بدأ اهتمام المستفيدين 


الانترنيت» يترّايد بتقديم التكتولؤجية وثورة المعلوماتية. 


كايا #الخدمة كنظام 

تعن اسان مؤينة الكرمة كاه طلم رهن مناا د كام 40 تيان 
مؤسسة الخدمة بمثابة نظام يضم عمليات خدمية (6©/21005م0 8 حيث تتم 
(لااع/اأاع0 عم ألعة) , حيث تحصل عملية تجميع عناصر الخدمة وتسليم الخدمة 
للمستفيد (المخرجات) 


"(01066 1004) و"المكتب الخلفي " (01508 /820) للإشارة إلى الأجزاء المرئية وغير 
المرئية للعملية الخدمية. 


واو 





١‏ لشكل (2 2( بوضح مفهوم الخدمة كنظام: 








نظام تقديم الخدمة : 

أن نظام تقديم الخدمة يتعلق ب أين؛ متى وكيف يتم تقديم الخدمة للمستفيد 
وكما هو موضح في الشكل السابق, فإن النظام لا يتضمن فقط العناصر المرئية 
لنظام تشغيل الخدمة (مثل الدعم المادي والأفراد): وإثما قد يسظزم أيضا التعرض 
تقليدياء فإن التفاعل ما بين موردي الخدمة والمستفيدين هو التفاعل وثيق إلا أنه 
لأسباب تتعلق بفاعلية وكفاءة التشغيل وكذلك براحة المستفيد نفسه. فإن بعض 
الناس الذين يبحثون عن خدمة لا تتطلب حضورهم المادي» يجدون بأن حجم أو 
درجة الاتصال المباشر مع مؤسسة الخدمة, بدأ يتقلص. باختصارء فإن العناصر 
المرئية في نظام عمليات الخدمة بدأت تنكمش بتغيير نظام تقديم الخدمة؛ وتحول 
الخدمة من مستويات الاتصال العالي إلى مستويات الاتصال الشخصي المنخفض 
يسبب تقديم الخدمات إلكترونيا. 


نظام تسويق الخدمة: 
توجد عناصر أخرى تساهم أيضا ف عملية تكوين صورة قف ذهن المستقيد 
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عن مؤسسة تقديم الخدمة (أو المؤوسسة الخدمية). ومن أبرز هذه العناصر نذكر 
الا 

1. الجهود الاتصالية لإدارات الإعلان والمبيعات ف المؤسيسية. 

2 النداءات الباتفية والرسائل الصادرة من إدارة الأفراد (الجهة المعنية بتقديم 

الخدمات لجمهور المستفيدين 

. الفواتير الصادرة عن قسم الحسابات فى المؤسسة. 
. الدعاية والنشر في وسائل الإعلام المختلفة. 
. اتصالات الكلمة المنطوقة (07108600نا050» طأناهم! - ]0 - 0زمللا) . 
. المشاركة في دراسات بحوث السوق (حيث يتم استطلاع آراء المستفيدين). 

إن هذه العناصر مجتمعة بالإضافة إلى تلك العناصر المتضمنة ف نظام تقديم 
الخدمة والتي سيق الإشارة إليهاء تشكل ما يسمى بنظام تسويق الخدمة 
([لاعأذلاه وطتاعكا 03 عو الارعة) . 


نن لهم سن «(6 
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المبحث الثاني : أهمية الخدمات 


إن للخدمة أهمية بالغة في الحياة المعاصرة: وقد لا تختلف الخدمة في 
مفهومها عن السلعة ولكن هناك مجالات متعددة تحتل الخدمة فيها أهمية كبيرة 
تتكامل أصلا مع السلعة في تحقيق المنفعة المطلوية. 1) ش 

وتتضح أهمية الخدمات من خلال ما شهدته من تطور حيث نمت الخدمات 
خلال السنوات الماضية نمواً هائلاً وجاء ذلك بسبب التطورات التكنولوجية التي 
شهدها العالم مما أدى إلى اهتمام دول العالم بهذه الخدمات وجاء هذا الاهتمام 
نتيجة تطور المجتمع وزيادة قوته الشرائية فضلا عن ازدياد عدد العاملين في 
هذا القطاء©). 

فقد ارتفع معدل القوة العاملة في مجال الخدمات في الدول المتقدمة من 41/ 
عام 1965 إلى 67/ عام 1989- 1991 وفي الدول العربية كان المعدل على التوالي 
3 و46/ © وتدل إحصاءات المصرف الدولي على إن معدل العاملين في قطاع 
الخدمات في الولايات المتحدة الأمريكية خلال عام 1960 يقدر بحوالي 66/ (4) 
وازداد هذا المعدل ليصبح 80 / من قوتها العاملة عام 1990. لذلك تعد الولايات 
المتحدة الأمريكية من البلدان التي توجد فيها اكبر قطاع خدمي حيث يمثل 70/ 


(1) أبي سعيد الديوه جي.(2000)» المفهوم الحديث لإدارة التسويق", دار الحامد للنشر والتوزيع,عمان؛ 
الأردن.ص376. 

.68 , مذلا .عدا ,ماوما م ودنع ,.له 715 "ولوطاعم لمن عامعصمارط ودتاعكايوا/ا",(1993).مهعمهما 5 «تألاط (2) 

(3) نجم عبود.,(1997).."أدوات الخدمة المراجعة والاتجاهات الحديثة"., مجلة الإدارة العامة. المجلد(27)» 
العدد(2) المملكة العريية السعودية»عص ص264-263. 

(4) التو يجري محمد إبراهيم.," الممارسات الإدارية في منشات التصنيع والخدمات في المملكة العربية 
السعودية- دراسة ميدانية مقارنة". المجلة العريية للإدارة المجلد(14), العدد(2), المملكة العربية 
السعودية.,ص5. 
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من الناتج المحلي الإجمالي وفي المملكة المتحدة ارتفع معدل الخدمات من 5,48/ 


عام 1973 إلى 2,53 / عام 1984 (2. 


تعتبر حوالي نصف نفقات المستهلك مشتريات للخدمات وتشير الأبحاث 
للعام 2000 أن الخدمات سوف تستهلك نصيبا اكبر من نفقات المستهلك ولعل 
ارتفاع أسعار الخدمات بمعدل أسرع من ارتفاغ معظم السلع المادية يمثل اكبر 
عائق فى ردق تمن شويع لامتضاذ الكدمات ولدائك تحن ذله دو شل إذامنا 
كروت ا وسلير ينا رك آو كوا اللقاز أو مدالك أرسهم فاترية القلس لفق 
مكنا تقول إن المضاح فكل ها يشارف نس ماف لوراك سحن ها غواك 
نفيهم تماما الأهمية الاقتصادية للخدمات ومن الموقع أن يشهد قطاع الخدمات في 
العالم العربي نموا متزايدا كما ونوعا لعدة أسباب منها 2) 
إن تسية كييرة من العاظين فى العاله العردى بسوف تمل فى قطاء 
القصات يوه هزاية قيية العاملاك زم الفياء) قن :ها القطاء 
- زيادة درجة التعقيد في السلع المادية كالحواسب والانترنت والاتصالات 
وأنظمة السلامة وهى أمثلة لسلع مادية تتطلب خدمات متخصصة وخاصة أن مثل 
كذ الستعق انر العاار كيت كايا 
- زيادة أوقات الفراغ بسبب ظاهرة ازدياد التشغيل الآلى مما يوفر اوقاتا للراحة 
والنشاحة راسحنا ١‏ 
- كذلك زيادة دخل المواطنين وارتفاع مستوى معيشتهم وخاصة بعد الطفرة 
النفطية التي شهدها العالم العربي منذ أواخر القرن الماضي 
- وفوق هذا كله أن قطاع الخدمات في العالم العربي يعد أكثر ريحية قياساً إلى 
السلع والمنتجات واقل حاجة لراس المال. 


ئ 

قععممم ع7 أه أنلأتاكما وملأمعنالعء عط -دعلأذبالما ععالحعة مأ أمعمعوهمقل",.(1989).رعاعط, ععوول (1) 
54لا ,.ن0أأواعمدكثمْ أعأو|لة إمأ0ل ا 

)2( عيد العزيز أبو نبعة, مصدر سايق» ص26. 3 


هت 








ويختلف تسويق الخدمات عن تسويق السلع؛ وياعتبار أن للخدمات خاصيات 
وطق إنكاج واساليت توصل تحتف عي نلك المتاحة للسلع المادية المحسوسة. 
وبالتالى فأن الانشطة والفعاليات والسياسات والاستراتيجيات المعتمدة في مجال 
اتكييات فو عطق ديك الأنهاد والتقتاين والحموئ :و الذالكل عق طلة 
المعتمدة في مجال السلع كما أن أهمية الخدمات في الاقتصاديات المختلفة 
وبالتحديد الناتج القومي الإجمالى ((5ل68 / أءنا0ه]5 |306508/! 061055 تفوق 
أهمية السلع المادية بكثير ويكفي للتدليل على هذه الحقيقة أن الخدمات في 
اقتصاديات بلدان الاتحاد الأوربي تشكل كمعدل 71.6/ من الناتج القومي 
الأجمالن 9 بيتما تشكل ما نسبته 84/ فى اقتصاد الولايات التحدة الأمريكية©.. 


المبحث الثالث: أصناف الخدمات وتصنيفها 





طرحت يعض الدراسات المتصلة بتصنيف الخدمات عدد من الأطر التصنيفية 
منهالا) وقد تم اعتمادها محاورة مهمة فى التصنيف أهمها آلاتي : 
1. نوع السوق 1/1316 01 171/06 ويشمل هذا المحور مجالين للسوق هما 
أ. خدمات استهلاكية وتشمل التصليحات ورعاية الأطفال والخدمات 
السياحية 
بوبقجنااة مكدافية ومسل الاستقنا:إهاوالكماه ابسن 
2 درجة كثافة عنصر العمل 60655/أ0]805| 3006| 01 060166 
أ. خدمات تركز فى أدائها على عنصر العمل مثل التصليحات وخدمات 


التعليم وقص الشعر 
ب. خدمات تركز في أدائها على مستلزمات مثل الاتصالات الباتفية وخدمات 
النقل العام 0 


3 درجة الاتصال بالمستهلك 60118014 005100766 01 060168 ويعتمد هذا 
العنصر على درجة الاتصال بالمستهلك فقد يأخذ أحد الإشكال الآتية :- 
أ. اتصال عال مثل الرعاية الصحية والنقل الجوي 
ب. اتصال واطيء مثل التصليحات والغسيل الجاف والكنياك البريرية 

4 مهارة مقدم الخدمة :ولأ/اه:5 ؤوأ/دة5 ع5 أ0 اأكا5 ويصنف هذا المحور إلى 
كون مقدم الخدمة يتطلب حيازته على صفة :- 
أ. المهني وتشمل الخدمات القانونية والرعاية الصحية والخدمات المحاسبية 
ب. غير المهني وتشمل خدمات النقل والغسيل الجاف 

3 


إصغط 004-دأعدعبصط. 5م 4م016 مادعء ناك تلهأة/ه نوع جره اناع. المنصه//:صاط (1) 
مط 003-004/عع تاد تاهاك- 5ع لاع داع كدا. أ الاملامها// :صقا (2) 


0 
.33م .ااعصوع 00 ,."تمعمعوهمداا وصلاعكارها/ا", . (1989),صهأاالالا بعومط (1) 
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5. هدف مقدم الخدمة 0106م 517/166 156 07 |0608 ويرتيط هذا المحور 
م سل 5 . من حيث أهداف مزودي الخدمة, حيث تتباين أهداف مزودي الخدمات 


000 0 أو من حيث الملكية د عي 
فالبرامج يقية لمستشفى خاص تختلف عن تلك التي يطبقها 
ناكس مكتوص مور 





بأغراض مقدم الخدمة ويأخذ أحد الإشكال الآتية :- 
أ. بقصد الربح الخدمات المالية والصحية وخدمات التأمين والرعاية الصحية 
توجد عدة تصنيفات للخدمات وتختلف فى التسمية إلا أن جوهرها 
ومضمونها واحد وهي 
1. التصنيف الأول حيث يتم الاعتماد على أساسه على المعايير التالية (1) 
أ. من حيث الاعتمادية حيث تتنوع الخدمات على أساس اعتمادها أما على 
المعدات (مثل خدمات غسيل السيارات آلياً) أو اعتمادها على الأفراد (مثل 


2 التصنيف الثانيء يتم وفق المعايير التالية (1) 

أ. حسب نوع السوق (أى حسب الزيون / المستفيد) وكالآتى : خدمات 
استهلاكية وهي الخدمات التي تقدم لإشباع حاجات شخصية صرفة أو 
بحتة مثل الخدمات السياحية والصحية وخدمات النقل والاتصالات 
وخدمات الحلاقة والتجميل ولبذا سميت هذه الخدمات بالخدمات 


خدمات تنظيف الشبابيك) كما تتنوع الخدمات التي تعتمد على الأفراد 
حسب أدائها من قبل عمال ماهرين أو غير ماهرين أو من قبل محترفين أو 
مهنيين 

ب. من حيث مشاركة الزيون ومشاركته / المستفيد حيث تتطلب بعض الخدمات 
بشخو لدو ممت كت الول عدي الكري اللوقة ربكل الكمليات 
الجراحية أو السفر) بينما لا تتطلب خدمات آخرى مشاركة الزيون أو 
بخضووه طَوَال الوقت للحصول على الخدمة (مثل صنل السياوات؛ 

ج. من حيث نوع الحاجة حيث تتباين الخدمات فيما إذا كانت تحقق حاجة 
شخصية (خدمات فردية مكلاً) أوتحلحة غير فردية (حلعات الأقمان نغلاً) 
بالأطبا قلا مسف تسعيرة الفدوفيا التلسة للأفراد (الرشتس 
المراجعين) بشكل يختلف عن فحوصات منتسبين الشركات أو اللشتركين في 
التاميق القيص كنا أن سات انق تضم برام مويق ميقلفة لكل 
فخ الأقران (أخدمات شتخصنية) والأسؤاق التجارية (حدناك تجار عامة) 





الشخصية خدمات أعمال وهي الخدمات التي تقدم لإشباع حاجات المالية 
والمحاسبية وصيانة المباني والمكائن والمعدات وهناك خدمات يتم بيعها لكل 

من المستهلكين النهائيين والمستخدمين الصناعيين ولكن بأساليب 
سات تسويقية مختلفة ومتباينة وهذا هو الأسلوب المتبع فى بيع السلع 
لكلا النوعين من هؤلاء العملاء فالحصول مثلاً على طلبات لتنظيف السجاد 
بأسلوب البيع الشخصي يكون عملية اقتصادية في حال التعامل مع 
منظمات الأعمال بينما لا يكون كذلك فى حالة التعامل مع مالك أو مستأجر 


ب. حسب درجة كثافة قوة العمل وهي كالاتي : خدمات تعتمد على قوة عمل 


كثيفة ومن أمثلتها خدمات الحلاقة والتجميل والديكور وخدمات تربية 
ورعاية الأطفال وخدمات البناء وخدمات التدريس والخدمات التى يقدمها 
الطبيب :ف عيادخه وغيرهنا خدمات القدريس على اللسطزمات والعدات 
المادية ومن أمثلتها خدمات الاتصالات السلكية واللاسلكية وخدمات النقل 
العام وخدمات الطعام وخدمات الصراف الآلي وخدمات غسل السيارات 


«* 








(1) الصميدعي محمود والعلاق بشير (2002) أساسيات التسويق الشامل والمتكامل دار المناهج عمان 


3 
الأردن: ص ص397- 398. (1) العلاق» بشيرءالطائي.حميد (2004) تسويق الخدمات: مدخل استراتيدٍ ي ورظيفي تطبيقي دان ؤهران 


عمان الأردن ص ص: 46- 47. 
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آليا وخدمات النقل الجوي وغيرها 


ج. حسبي درحة ة الاتصال بالمستفيد وكالاتي خدمات ذات اتصال شخصي 


عالي مثل خدمات الطبيب والمحامي وخدمات السكن وخدمات الرعاية 
الصحية الشخصي المباشرة وغيرها خدمات ذات اتصال شخصي 
منخفض مثل خدمات الصراف الآلي وخدمات التسوق عبر الانترنت 
اياك الالكترونية بمختلف أنواعها وغيرها خدمات ذات اتصال 
شخصي متوسط (أو معتدل) مثل خدمات مطاعم الوجيات السريعة 
وخدمات المسرح وغيرها 

د. حسب الخيرة المطلوية فى أداء الخدمات وهي كالآتي : خدمات مهنية مثل 
خدمات الأطياء والمحامين والمستشارين والاداريين والصناعيين والخبراء 
وذوي المهارات البد نية والذهنية وغيرها خدمات غير مهنية» مثل خدمات 
حراسة العمارات وفلاحة الحدائق وغيرها. 

3. التصنيف الثالث: حيث يعتمد على اعتبار الخدمة بمثابة عملية (و2/0688) 
موجهه حسب ا 

أ. خدمات معالجة الناس (561/1685 ومأودوعممط واممعم) وتحصل عندما يطلب 
المستفيد من مزود الخدمة أن يقوم بإجراءات أو أعمال أو ممتلكاته المادية مثل 
صيانة السيارة أى المسكن أو أي شيء مادي آخر وف هذه الحالة فأن الأمر لا 
يتطلب مشاركة المستفيد بشكل مباشر فى عملية إنتاج وتقديم الخدمة 

5 خدمات المثير العقلي (5عالار5 ولأووع500 وناانام1ة5 (1/608) وهفي 
تتضمن مجموعة من الخدمات المؤلفة من إجراءات أو أعمال غير محسوسة 
موجهة إلى عقول المستفيدين وأذهانهم ولبذا فأن الخدمة تتطلب المشاركة 
الذهنية للمستفيدين خلال عملية تقديم الخدمة ويالا مكان تقديم مثل هذه 
الخدمات من خلال القنوات الالكترونية أن فاعلية هذا النوع من الخدمات 
تتطلب كشرط أن يكون المستفيد على استعداد للتفاعل مع الخدمة ذهنياً أى 


(1) المصدر السابق:139- 145. 
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عاطفياً وليس بالضرورة أن يكون المستفيد حاضراً يشكل مادي للحصول 
عل الخدمة هالامقد يتطلي مقه أن يكرق جاهدرا يذفكه وعقله ومشاغرة من 
' خلال التواصل أو التعامل مع المعلومات ومن أمثلتها خدمات الترفيه 
د. خدمات معالجة المعلومات (56/16865 50أ2:00855 1010102000) وهي تتألف 
لمجوداتهم غير المحسوسة مثل معالجة البيانات والمعلومات والخدمات القانونية 
والبحوث والصيرفة والمحاسبة وغيرها 
ويوجد عدة تصنيفات للخدمات» منها المبسط (60]امصاة) ومنها المتعمق 
(0860-100160). فالأول يعطينا صورة عامة عن الأنواع الشائعة للخدماتء بينما 
الثاني يتغلغل في نسيج الخدمات, موضنحا معالمها وخصائصها وطبيعتها (1) 
أولا: التصندف المنمسط 
هناك أنواع من الخدمات التي يمكن أن تصنف وفق هذا الأسلوب ومن أهمها 
الأسس التالية : 1 
أ. خدمات استهلاكية. وهي الخدمات التي تقدم لإشباع حاجات شخصية 
ب. خدمات منشآت: وهي الخدمات التي تقدم لإشباع حاجات منشآت الأعمال 
كما هو الحال فى الاستشارات الإدارية. 
أ. خدمات تعتمد على قوة عمل كديفة. 
ب. خدمات تعتد على المستلزمات. 


(1) العلاقء بشيرءا! تيجي ويف تطبيقي 
5 لطائي.حميد (1999) تسويق الخدمات: مدخل استرات 3 'ط1 »دار 
زهرا ن عمان الأردن: ص ص 58-46. 
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3. حسب درجة الاتصال بالمستفيد 
أ. خدمات ذات اتصال شخصي عال مثل خدمات الطبيب. 
ب. خدمات ذات اتصال شخصي منخفض» مثل خدمات الصراف الآلي. 
ج. خدمات ذات اتصال شخصي متوسطهء مثل خدمات مطاعم الوجبات 
السريعة. ْ 
4. حسب الخبرة المطلوية في أداء الخدمات 
أ. مهنية»مثل خدمات الأطباء والمحامين. 
ب. غير مهنية؛ مثل خدمات حراسة العمارات. 
ثانياً : التصنيف المتعمق 
توجد طرق أخرى يمكن اعتمادها لتصنيف الخدمات.ومن أبرز هذه الطرق 
تذكر الآني : 
1. الخدمات القايلة للتسويق مقايل الخدمات غير القايلة للتسويق 
يميز هذا التصنيف بين تلك الخدمات التي يمكن اعتبار قابلة للتسويق ويين 
تلك الخدمات التي تقتضي ضرورات وعوامل البيئة الاقتصادية والاجتماعية أن 
تكون منافعها متأتية من آليات لا تعتمد على أساس السوق. 
أما المجموعة الأخرى من الخدمات التى تعتبرها بعض المجتمعات والثقافات 
غير قابلة للتسويق فهي تلك التي يتم توفيرها بشكل تقليدي سائد داخل المنازل, 
مثل رعاية الأطفال وتربيتهم. 
وتوجد خدمات كانت لفترة طويلة تعتبر غير قابلة للتسويقء إلا أن المتغيرات 
الاقتتصادية والسياسية والاجتماعية والتكنولوجية حولتها إلى خدمات يسهل 
تسويقها مثال ذلك؛ ذلك خدمات الطرق التي يترتب على استخدامها من قبل 
سائقى السيارات دفع رسوم معينة. 
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2. الخدمات المقدمة للمستفيد النهائي مقابل تلك المقدمة للمشتري 
الصناعي 

تقدم خدمات المستفيد النهائي إلى الأشخاص الذين يستخدمون الخدمة 
لمتعتهم أو فائدتهم الخاصة: حيث لا يترتب نتيجة " استهلاك الخدمة من قبل 
المستفيد النهائي أية منافع اقتصادية أخرى. 

أما خدمات المشتري الصناعي فهي خدمات تقدم إلى منشأة أعمال حيث 
تقوم هذه المنشاة أو وحدة الإعمال باستخدامها لإنتاج شئ آخر ذي منفعة 
اقتصادية. 

وهناك خدمات عديدة تقدم إلى المستفيد النهائي والمشتري الصناعى ف نفس 
القت ويكون التصدى هنا فى الفدرة على عبيقه الزر تامع القسويق لكبية 
الحاجات المتباينة لكل مجموعة من المستفيدين. 


3. الثقل النسبي لعنصر الخدمة في إجمالي عملية تقديم أو عرض 
المنتج :7 

وان ذكرنا بان معظم المنتجات هي عبارة عن تركيبة من السلع والخدمات. 
يمكن تصنيف الخدمات طبقا للدول الذين تلعبه الخدمة في إجمالى عرضها أو 
تقدنمها , مناك كلائة انوا رنسية ين تكتحهدها يكنا اعدو 

توجد خدمة صرفة (561/106 #اناط). وتوجد مجموعة أخرئ من الخدمات 
مهمتها إضافة قيمة للسلعة الملموسة.أما المجموعة الثالثة من الخدمات فهي 
تضيف قيمة جوهرية للسلعة 
4. الخدمات الملموسة مقايل الخدمات غير الملموسة 

يرى كثيرون أن اللاملموسة (ل1أ154301) تعد من الخواص المميزة 
الخدمات إلا أنه توجد منطقة " رمادية بين الخدمات الصرفة عدت 8آنام) على 
طرف واحد والسلع الصرفة (9000 8تنام) على الطرف الأخر. إن معظم المساحة 
" الرمادية " يمكن تفسيرها في إطار توفر العناصر الملموسة في الأرض المقدم. 


-85- 











إن مستوى الملموسة الحاضرة في عرض الخدمة يتأتى من ثلاثة مصادر ‏ . 


رئيسية : 
1. سلع ملموسة متضمنة في عرض الخدمة وتستهلك من قبل المستفيد. 
2 البيئة المادية التي تحصل فيها إنتاج / استهلاك الخدمة. 


3. البرهان الملموسة لأداء الخدمة 


وعندما تشكل السلع جزءا مهما وكبيرا عرض الخدمة؛ فإن معظم الممارسات 
التي يلجأ إليها رجل التسويق السلع يمكن تطبيقها على عرض خدمة: أو هذا 
الجزء الملموسة من عرض أو تقديم الخدمة. 

إن العناصر الملموسة في الخدمة تتألف ليس فقط من السلع التي يتم 
قادكا بوإنا أيفنا عن لبين اللادية القن شل نوا ا شي الي 

كما يمكن الوقوف على الملموسة من خلال معرفة طريق إنتاج الخدمة 
فبعض الخدمات تقدم فرصا عديدة للمستفيدين للإطلاع على عملية الإنتاج. 

ويمكن القول أن اللاملموسية تميل إلى رفع مستوى حالة عدم التيقن 
(/14أ48ع06نا) المدركة من قبل المستفيدين خلال عملية اتخاذ قرار الشراء وتحاول 
إدارة التسويق التعويض عن ذلك بالتركيز على إدارة الدليل الملموس فى تقديم 
الخدمة. كما تحاول إدارة التسويق التخفيف من حالة عدم التيقن المرتبط 
باللاملموسية والناتجة عنها من خلال تطوير علامات تجارية قوية تعمل بمثابة 
ضمانات أو تأكيدات للجودة المرتبطة بالخدمة المعنية. 
5.مدى مشاركة المستفيد في عملية إنتاج الخدمة 

هناك بعض الخدمات التى لا تقدم إلامن خلال المشاركة الكاملة 
للمستفيدين» بينما خدمات أخرى لأتطلب من المستفيدين إلا دورا بسيطا لتحريك 
عملية إنتاج الخدمة. ففي الفئة الأولى» تحتاج خدمات وتقديم الخدمة معا. خدمات 
الرعاية الشخصية إلى مشاركة كاملة من قبل المستفيدين» خلال عمليتي إنتاج 
5 6ظ لحني نحا ومكه ل اثقالك عدلنة قات طوملة تداطاية: كمااعيو الال 
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عندما زبون لدى حلاق أو كوافير بالإجابة على سلسة من الأسئلة حول قصة 
الشعر المطلوية أو التسريحة المناسية الخ. بالنسبة لمثل هذا الزيون فإن جودة 
عملية إنتاج الخدمة ونتائج الخدمة تعدان في غاية الأهمية. 
أما بالنسية للخدمات الأخرىء؛ فإن الأمر قد لأتطلب مشاركة كاملة من قبل 
المستفيد في عملية إنتاج الخدمة. فالمستمعون إلى موسيقى عبر الإذاعة لا 
بشكل غير فعال (أي بدون جهد يذكر سوى جهد الاستماع أو تقليب الموجات) 
6.درجة عدم التماثل أو عدم التجانس 
يوجد يعدان اثنان لعدم التمائل يستخدمان لتصنيف الخدمات : 
الخدمة وعمليات إنتاجها أو تقديمها . 
ب. مدى التباين المتعمد فى الخدمة لتلبية حاجات معينة لمستفيدين محددين. 
7. نمط تقديم الخدمة 5 
يمكن التمييز بين جانبين أثنين من نمط تقديم الخدمة : 
العمليات المنفصلة. 
ب. ما إذا كان تقديم الخدمة يتم بشكل عرضي أو في إطار علاقة مستمرة ما بين 
مورد الخدمة والمستفيد. 
إن استمرارية تقديم الخدمة غالبا ما ترتبط بالعلاقة القائمة ما بين مورد 
الخدمة والمستفيد. فعلاقة طويلة الأمد مع مورد الخدمة تعد مهمة للعملاء في عدد 
0 
(برنامج للرعاية الطبية مثلا) 


امنيا اعد لاقنة مقر اركينة] لازفوقوى سد وتنا سولة الف مان 
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الخدمات المالية مثلاً). 


8. نمط الطلب 

يمكن تصنيف الخدمات طبقاً النمط الطلب الزمني عليها. فلا يوجد إلا القليل 
من الخدمات التي يكون الطلب عليها ثابتاً على سو الود كارن الخداه 
يكرق الطب عليها مقيابدا ووقابقناً . وقد يكون التذبذب على مدى يومي أو على 
مدى أسبوعي أويكو الطلن رسيا أو دورياءأو قد يكون غير متوقع إطلاقا. 
9 خدمات مستندة على قوة العمل مقايل خدمات مستندة على المعدات 

تسكن لوكا طلئ تاجيا امتعتداء لوق إتماح ذات كنافة عمل 
عالية. 

فأ زازه الكشاي السكتة على قو رنكداة قن تسلف م وله قوت 
التي تستند فى تقديمها على الآلة. فالنوع الأول من الخدمات يسمح بتقديم خدمة 
قد تتلاءعم مع رغبات وتطلعات المستفيد بدرجة أكبر بكثير من النوع الثاني. 
0. أهمية الخدمة بالنسية للمستفيد 

ا ا ا ار الخدمات واطئة القيمة 
وتستهلك بشكل سريع؛ وهي غالبا ما تشتري بشكل نزوي دون دراسة وتمحيص 
ممكنقن :هذه القدماك مولا سكل التحوواسطا سن اجمالى مهوونات 
اللستفيد ويظلق على هذه الخدمات أسم الخدمات الستريعة وق الطرف الأكن. 
تجد يخدماك كدوم طويلا ولا تشترى بشكل دوري: كنا أنها لاتشترى الابعد 


دراسة متأنية مسيقة. 
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المبحث الرابع: سمات أو خصائص الخدمات 


أجمع أغلب الكتاب على أربع خصائص رئيسية للخدمات بشكل عام؛ وأن 
تنوعت لد يداد والخصائص أو السمات الأربع العامة غالبا والتي تنسب إلى 
الخدمة هي(": 
٠‏ اللاملموسية 10809161119 : الخدمة مجال نظري واسع وغير ملموس. 
التنوعء: متغايرة الخواص /اأأ©610961 1 : الخدمة هى غير معيارية (غير 
قابلة للمعايرة ومتغيرة بشكل عالي). ١‏ 
٠‏ التلازمية (التزامن) 1018011119 : الخدمة نموذجيا تنتج وتستهلك في آن 
واحدء مع مشاركة الزيون للعملية. 
٠‏ التلاشي 601511611 : يستحيل تخزين الخدمة حيث إنها وتستهلك في 
أن واحد. 
إذن الخدمة تختلف عن السلعة في خصائصها 5557 الملموسة 
والتلازمية مع البائع وتغاير الخواص وتذبذب الطلب. ويواجه تسويق الخدمة حاليا 
تحديات خاصة التي قد لا تلازم بيع السلع؛ فهناك العديد من المؤثرات الداخلية 
والخارجية التي تؤثر بشكل كبير في إستراتيجيات تسويق الخدمة: تلك التي 
تحتاج إلى التاكد من أن الخدمات الجديدة قد تم تطويرها بشكل منطقي وان 
الحالية قد خلقت الصورة الجديدة لدى الزيون (2) 
والذي يلاحظ أن ما ورد فى الكتب والأدبيات التسويقية يقية حول خصائص 
الخدمة لا تخرج في فحواها عن الخصائص التي ذكرت أنفا مع التغير والتنوع 
تبعا للجهة المقدمة للخدمة. فمثلا الخدمات الصحية غير المصرفية وغير الفندقية, 
وان اشتركت في المفهوم الأساسي فإنها تتباين في المفاهيم الثانوية. الشكل(3-2). 


3 
.18 , 5ع50ع ا عمأبمعة ع1 )10 أمعوممماع يه 6010م " , (1999) بااللاولع .ل 5006 .8 بعمهه0 .6 أبعطه (1) 
.5.85 ,رمملمم ا , ومتطكتاطيام فلماام " وسناعكايول/! عوأبمع5 أوأعصهم؟ ومأودودالة " , (999 1) , طأقتهم ططمل (2) 
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وهذا يعني عدم إمكاتية فضل الخدمة عن السلعة بشكل كامل والسبب في 
ذلك هو التداخل بين المفهومين, وأحياناً تتالف اللنتجات من خدمات وسنلع؛ وأحياناً 
لا يمكن الاستفادة من سلعة معينة إذا لم ترافقها خدمة؛ كما هي الحال في الآليات 
مثلاً التي تتطلب خدمات ما بعد الشراء. 





الشكل (3-2) سلسة الخدمة 17) 








((سيطرة الخدمة غير الملموسة)) 


لمسرح 
أو المحاضرة وكالات 
الإعلام النقل 
الجوى 





التوازن بالتساوي 
بين الخدمة والسلعة 





الملابس مزاعة 
السيارة 
((سيطرة السلع الملموسة)) 


الإسكان 


وطرحت (/5705186) نموذجا مماثلا لنموذج :هوه عااداهءارء8 .لطا عاك 
توضح فيه الجوانب غير الملموسة ذات الصفة الغالبة وتلك الجوانب الملموسة ذات 
الصفة الغالية. من خلال مقياس أو خط بياني وضعته خصيصا لبذا الغرض. 


" وصناع!رة/1 " , (997 1) , ونالاع وب صبعنالالنا قمة , لإلايدط بآلا معيت !5 , منعكا م عوهها حا أررمارء8 الا عم (1) 


.348 .م عصار معتمهممم النل- بورهلا 0ع ,أذ , 
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فمقياس (500512801) يوضح على طرف منه السلع المجردة (الصرفة) وعلى 
الظرف الآخر الخدمات المجردة (الصرفة) والواقع الذي يؤكده هذا المقاس أن 
معظم " المنتجات " تقع ما بين هذين الطرفينء باعتبارها مركبا من سلع وخدمات. 
وقد اتفق مجموعة من الكتاب والباحثين في مجال تسويق الخدمات بان 
فدات وخضاتمن الخزناى لا تمر فى عل الأحوال عن الخضائض الأمة"! 


1. اللاملموسية (اللامحسوسية) /ؤذالطأومققما 

إن ابرز ما يميز الخدمة عن السلعة إن الخدمة غير الملموسة يمعنى انه ليس 
للخدمة وجود مادي (566هاواءاع اومأولاطط) أبعد من إنها تنتج أى تحضر ثم 
تستهلك أو يتم الانتفاخ بها عند الحاجة إليها ومن الناحية العملية فأن عمليتي 
الإنتاج والاستهلاك تحدثان في آن معاً ويترتب على خاصية اللاملموسية صعوبة 
تحاينة اوتفحضن آى تجرية الخدمة قل شرائها بمعتى الك أن امستفيدسن الخد 
ولنكون قادراً على إصتدان قرازاتة او" أبداء راي بالخدمّة اتسساد! إلى تقييم 
محسوس من خلال حواس البصين الشه التنوى قبل شزائه الكومةحظما يحصل 
لو انه [شهرئ سلحة مانية ولبذ! تقول أن هراز شراء السلعة ولتلاى هذه الصعونة 
يطلب الأمر صطوور الضيورة اللفوسيةاعن الكومات كان توضيم اناف الف يحصيل 
فلكي انين جره استحيانه لكيه ركنا فن إعاؤقات التقادق والمطاهم ودون 


(1) للمزيد من التفاصيل يراجع المصادر الآتية: 
2" .لا .لاارعونول وطتطؤااطب ,."وصاعلريوا/ا لمعنه 1/ا",.(1990).ل,.0 ,مقطا * 
.38م الوه ناصع ,ممق الع طلك.'وصناعايدا/! عمالتعة",.(0.)2002. كام واعناه | * 
77 لول لحولا ,|أللا-بجورتهانا ,"بولا ومقعايةاا عطعال! ومكايقا/ا",.(1997) ا ممامهاه.* 
7 .2 بعصا ,الدنا عمتامعمط ," أامعمعوقصةا/] ومقع ليوا" ,(1997) ,مالاتطط معاامكا ,* 
3 لال اله -عءنامعمم ومقعايول/ا] أه مع امتعمتع .(2004) ونام افمم ,م 0111* 
73-0 : امم , وطاناع 573:1 06 أقصاناول , وطلاع )0 أعنالم لرمععا قعن؟] وملوله ع8 .(1997) 6 , كأعهاذه51” 
#*العلاقءبشير والطائى: حميد (2004). تسويق الخدمات مصدر سبق ذكره: 42- 46. 
#الصميدعي محمود والعلاق بشير (2002) التسويق الشامل والمتكامل مصكار سبق ذكره: 398- 
1 01. 
لملومع ع مه ومأمطتصمرععع م : أله عوابمع5 ومأساكدع/1] .(1992) 5 , 7 همة ل , صتاصمين* 
4558 لز 56 .امنا ومقع ماهم أه اومتامل 1 
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السينما الخ...) هذا بالإضافة إلى استخدام مجموعة من العوامل التي تساعد ف 
إضفاء جوانب ملموسة على الخدمة مثل الموقع والمعدات ووسائل الاتصال الفاعلة 
والبيئة المادية. 

وينتج عن هذه الخاصية بعض الخصائص التي تميز السلعة عن الخدمة 


وهي : 
- الخدمات غير قايلة للمس 

- صعوية وضع معايير نمطية دقيقة للخدمات 

- تسويق الخدمات لا ند تتضمن عملية انفصال الملكية 


- عملية الإنتاج والاستهلاك غير قابلة للفصل (التلازم) 

- لاا يوجد تخزين أو عملية جرد للخدمة 

- اختلاف أدوار الوسطاء في تسويق الخدمات عن دورهم فى تسويق السلع 

- العميل جزء من عملية الإنتاج وبالتالي إما أن يذهب مقدم الخدمة للعميل أو 
يأتي العميل لموقع مقدم الخدمة 

2. التلازمية بؤزانطه,همعكهم! : 

وهي عبارة عن درجة الترابط بين الخدمة ذاتها وبين الشخص الذي يتولى 

تقديمها فنقول أن درجة الترابط أعلى بكثير في الخدمات قافنا إلى السلع المادية 


وتشير خاصية التلازمية في هذه الحالة إلى وجود علاقة مباشرة بين مزود الخدمة 

والمستفيد فغالباً ما يتطلب الأمر حضور المستفيد من الخدمة عند تقديمها 
وهذا ما يحقق لتسويق الخدمات مميزة خاصة حيث يتم إنتاج الخدمة وتسويقها 
في آن واحد معاً كما ذكرنا أنفا 

كما أن تواجد مزود الخدمة ومتلقيها معاً له تأثير على النتائج المتوقعة من 
الخدمة (مثل خدمة الحلاقة أو الطبابة أو السفر وهذا ما يدفع بمؤسسات الخدمة 
إلى توجيه إمكانياتها نحو تدريب وتأهيل وتطوير قابليات وجدارات مزودي 
الخدمات نظراً لانعكاس مستوى مهاراتهم الايجابية على عملية تقديم الخدمة 
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و ديق ميزة تنافسية (©601/20129 0](3/6ا©00106) لخدماتها كما يترتب على 
نخاصية التلامنة كترورة مشياضة أومشاركة السفين فى إساميا وهل الشنة 
كتين الساشسة جو الااسمكق اذا الككين من الكسات دون ترافرها رعيفال علق 
زلننة أن دقة تشخيض الطبيب لكالة المريض كما أخردفة الاسقتنارة الادارتة أو 
القانونية أو المالية تتوقف إلى حد كبير على دقة المعلومات والإجابات التي يعطيها 
المستفيد لمزود الخدمة وشموليتها. 
وهذا 'الفؤاءق فى الإنضاع والأستعيلاك يحت :أن إتيناذ الشدمات فد رشان 
بالعامل الإنساني في ثلاثة مستويات : 
1- البيئة التي تحدث فيها عملية الإنتاج والاستهلاك 
2- الأشخاص المشاركين 
- العمل السكيالك 
3. عدم التمائل أو عدم التجانس في طريقة تقديم الخدمة /ؤاانطوامهلا : 
كنيل الشوات اضف النناية ار عه التبائل او الكساوين طامنا إدا عه 
على مهارة أو أسلوب أو كفاءة مزودها وزمان ومكان تقديمها فعملية جراحية 
يجريها جراح مشهور مثلاً تعد أفضل من حيث الجودة والإتقان والأمان وفرص 
النجاح ومقارنة بعملية يجريها جراح اقل خبرة كما إن مزود الخدمة يقدم خدماته 
بطرق مختلفة اعتمادا على ظروف معينة (الطبيب قد يعالج مرضاه بطرق مختلفة) 
وبذلك تتباين الخدمة المقدمة من قبل نفس الشخص أحياناً والواقع أن خاصية عدم 
التجانس فى تقديم الخدمة تجعل من غير الممكن لمزوديها تنميط خدماتهم إذ أن كل 
وحدة من الخدمة تختلف عن باقي الوحدات في نفس الخدمة وهذا ما يدفع 
السين من الكسسة إن القحرق كم الاخزين قبل كنار النكية اق تال 
معها للحصول على الخدمة المطلوية ١‏ 
وهذه الخاصية تدفع مؤسسات الخدمة إلى السعي لتقليل التباين في خدماتها 


إلى أدنى حد ممكن ويمكن أن يتم ذلك مكن خلال إتباع الخطوات التالية : 
3 


أ.'الاختيار والتدريب الجيد للعاملين (كما يحدث بالنسبة للعاملين في مجال المصارف 
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وشركات الكيدام والفنادق مع 0 الحلاقة والتجميل 0 


الخدمة 0 


م 


وهذ ا يحكل عمل تزهين القايز مريت رجاه الخددات انرا يها 
للخانة وهذًا يكير عدوا من التساؤلات. : 
مويزاف كه بالميل؟ 
- من يخبر بما يجب عليه أو يتوقع منه أن يعمل ؟ 


- ما هوتأثير الوقت على جودة الخدمة ؟ 


فعلى مقدم الخدمة أن يحاول أيجاد الطريقة المثلى لمراقبة العملاء والوقت 
فيما يتعلق بتقييمات هذه الجودة إن فرصة عدم التجانس فى المخرجات النهائية 
لعمليات تسليم الخدمة ستيقى عالية حتى عندما. تحاول المؤوسسات أن توجد 
معايير عمليات تصنيع الخدمة وتدريب موظفيها وأتمتة عملياتها وتخفيض دور 
الأشخاص فى هذه العمليات فأته لا يمكنها بشكل كامل أن تقلل تأثير البشر 
والبيئة على جودة الخدمة فآلة الصرف الاوتوماتيكية ساهمت بشكل ما بهذا 
الخصوص إلا أنها ما زالت تعتمد في إنجاز بعض الأآنشطة على العميل نفسه 

في الواقع إن التعقيد في تقييم دور الأفراد والأمور الفنية ليس هو فقط البدف 
فالرغبات الشخصية لبا أيضا علاقة في العديد من الحالات وريما أكثر من صلة 
فالعميل سوف يستخدم معايير شخصية وموضوعية لتقييم نوعية الخدمة وعملية 
إنتاجها التي هو جزء منها وهذا يجعل التقييم موضوعا معقدا ويصعب تحقيقه 
بالنسية لقم الخيعة 
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ومن أدوات الرقابة على الجودة في بعض الفنادق عملية قياسية درجة حرارة 


المقياس موضوعي ويالتالي من السهل قياسه لكن بعض الأشخاص يرغبونها 


ماخنة والنحض يفضلرتها بدرجة سرارة اقل فالعابير الشتخسنية في لك الح 
تحكم على مذاق القهوة سواء أكانت جيدة أم لا ١‏ 

ومن المعايير الشخصية والموضوعية الوقت مع الأخذ بالاعتبار أهمية الوقت 
إن مشاركة العميل في عملية إنتاج الخدمة ينطوي على مقدار من الوقت سوف يتم 
تقديمه كذلك فإذا كان العملاء لا يستطيعون تحديد مقدار الوقت الذي تنطوي عليه 
الأنشطة الأخرى فأنه من المهم لمقدم الخدمة أن يعرف 
- ما هي التكاليف التي على المستهلك أن يتحملها. 
- ما هي الأنشطة الأخرى التي تنافس نع مشاركة العميل فيهما ' 

فيعض الغملاء -- على نمييل القاق + يقدرون طرق مخطفة فى كيفية 
استخدامها لوقتهم وفرض الانتظار سيكون له بعد موضوعي (كم دقيقة يجب 8 
الفرد أن ينتظر ؟) وبيعد شخصي !كيف يتم إدراك وقت الانتظار ؟) فإذا اختلفت 
الإجابة على هذين البعدين فأن المشكلة تبرز وأحدى الحلول البسيطة لبا محاولة 
جعل علمية الانتظار جذابة أكثر من مجرد الجلوس أو الوقوف على الدور. 

لقد أصبح واضحاً إن البشر والوقت لا يمكن فصلهما عن بعضهم البعض 
هنا أنهم على علاقة متبادلة ففي موقف ما قد يكون لدئ المستهلكين وقت أطول 
لصرفة عليه بالمقارنة مع موقف آخر وهذا بالطبع قد يؤثر على مدى رغبة وكثافة 

مشاركتهم في عملية إنتاج الخدمة كل هذا يعني أن عمل مقدم الخدمة معقد تماما 
وهذا قد يكون ناتجا أ جزئاً عن التغيير الذي يحدث لأمزجة الناس من موقف لآخر 
وف |نتظلي فهنا وإدراكا يدا لسلوك المستهلك للخدمات وكيفية إرضاته وهذا 
يوضع أيضاً إن درجة عدم التجانس في نوعية الخدمة تتأثر بالعديد من المتغيرات 
ويتقد على العتيه عي الغوادل اللريقة 5 
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4. الزوالية (البلاكية) بؤااتطهطوموط : 
تعرض الخدمات للزوال والبلاك عند استخدامها إضافة إلى عدم إمكانية 
نكزينها أذااقان مومتساد كسمه فى تعسائز كييرة ف يقالة دين الاتجتفادة 
من الخدمة أو فقدانها لأي سبب كان فوجود غرف فارغة في فندق مثلا أو مقعد 
غير مشغول على متن طائرة أو في مسرح يشكل خسارة باعتبارها تمثل طاقات 
فطل وله تك رةه الخاضعة ازلامنتظة طلنا ان العللت سيكب الا ان الناتد ان 
التذبذب في الطلب (2000لاعناا"ا 877300) وعدم استمرارها بوتيرة واحد يجعل 
مؤسسات الخدمة تواجه بعض الصعويات (كما في شركات النقل التي تواجه 
رحما في :فتاهي انه يساع اه الفمل وق ايف )ووه تلن تكن التكفيف مق اقان 
مو الشاهيية عو طاريق كفن الققد ادات االقالية: 
["الستفواء انطنه التكهر نشد وذلك قف إداوة ودواخسية لحف ف سنوي 
الطلب. 
تند كيل قرة عدل مؤقتة الو اجنية عالة:التذ ابه على عللي الخرهة: 
ج. تطوير أساليب الخدمات المشتركة (تقديم الخدمة للمجاميع) 
د. إضافة منشآت وتسهيلات لأغراض التوسع المستقبلي 
ه. التسعير التمييزي الذي يشجع على تقليص الطلب في حالة الذروة وزيادته في 
حالة الركود. 


5. الملكبة متحاة:76/ا0: 

إن عدم انتقال الملكية يمثل خاصية مميزة للخدمات مقارنة بالسلع المادية 
فبالنسبة للسلع يمكن للمشتري أن يستخدم السلعة بشكل كامل ويامكانه تخزينها 
واستهلاكها أو بيعها في وقت لاحق وعندما يدفع ثمنها فأن المستهلك يمتلك السلعة 
أما بالنسبة للخدمة فأن المستفيد قادر فقط على الحصول عليها واستخدامها 
شقة أو سيارة) وأن ما يدفعه لا يكون إلا لقاء المنفعة المباشرة التى يحصل عليها 
من الخدمة المقدمة إليه. 
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6 


دارة العلاقة النفا 


تقدير الخدها 


تا 


القصل الثالث 
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الفصل الثالثت 

إدارة العلاقة التفاعلية في نقديم الخدمات 

تعتير التكاملية (/][!(175603:26) هى إحدى الخصائص التى تتميز بها 
الخدمات. حي انه ل يمكن فصل إنتاج الخدمات عادة عن نتائجه الاستهلاكية الى 
فس إل العلاكة'التكاغلية بك النص والسكيلف على اسان الأفدية الك تهنا 
عروهى التخيوات. كلك ها دتعملة النسدهة ذاتيا يكن ادتتمرك النففة الح مسستلتها 
الذيون: فبكلا تج آن الطريفة الحييتم بها التعامل مع الزيوم الذي نزتاد مطفخ عاء 
تستكون حا مخ التفعة الى نتلقاها من ظك التخيعة إحمالا: فيما نجد بالقايل» إنآية 
شرك مئاق نمدم ملعا مادية فا مكل مذة الشركات ل كيل مع زيائنها إلا ف 
مرحلة قصيرة جدا وهي لحظة شراء السلعة. ويلاحظ في العديد من الحالات» إن 
الشتركات لسع لا تحقق اى لقال تباش ومع ريائنها واكنها تمل تقطامن خلال 
الوؤسطاء إخنافة لذلك فان العملية التي يكم بواطلتهاً تضنيع السلع هي عادة لا 
تعني الكثير بالنسبة للمستهلك. كذلك فان عدم إمكانية الخزن (/'8اأط087508) للخدمة, 
فى أيشنا صدفة تنيظبيعنة القتصال بين منتجى الخدمات والستيلكين قفي القت 
الذى تتمكن فية الشبركات الصتاعية بالأحتفاظا بخزين مناسب من النتجات لظننة 
الطلبات التظبة للزبائقه إلا اننا تود أن ذلك عون متعن مع النخدماك هذا يتاليا من 
شيزكات الخدماك إن تخير ويشكل دقيق عظية الاتضال مع زيائتها وذلك لغرهن تمنب 
حالات المشاكل المعيقة (عنق الزجاجة) وكذلك لتجنب حالات التأخير في عملية إنتاج 
الخدمة التي يتحمل الزيؤن فعلا جزءا منها. 

ومن اجل ان يكون موضوع إدارة العلاقات التفاعلية في تقديم جميع أنواع 
الخدمات التي سيتم دراستها في الفصول اللاحقة من هذا الكتاب متكاملا قلا بد 


من إعطاء نظرة مركزة عن أنواع هذه العلاقات والاستراتيجيات الخاصة بها. 
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المبحث الأول : تعريف العلافات التفاعلية وأنواعها 


تعرف العلاقة التفاعلية يين مؤسسة الخدمة والمستفيد يأنها عبارة عن الفترة 
الزمنية التي يتم من خلالها تفاعل المستفيد بشكل مباشر مع الخدمة !"ا 

قرف أيغنا انها التلدقة الشخصية الاد :الك تتظوي هنا مين الس 
دز الكدمة والقانتن طليها اللو أفداف ومفناك دمر ع 20 ش 

تصف(5705]861)) ثلاثة أنواع من العلاقات التفاعلية بين مؤؤسسة الخدمة 
والمستفيد؛ وهي: 0 

1. العلاقات التفاعلية البعيدة (6070010116]5© 1©67016).وهى علاقات تتحقق عندما 
يفاعل المستقيد مع النقيمة عن طريق البريت آل من خلال الآلة: 

2 العلاقات التفاعلية المباشرة والشخصية )عأ لنامعمع اوممويعط امع اط)ء 
حيث يكون المستفيد حاضراً بشكل مادي في مصنع الخدمة.ويكون وجها 
لوجه مع عناصر نظام الخدمة (كان يكون في اتصال مباشر وشخصي مع 
القائمين على تقديم الخدمة). 

3 العلاقات التفاعلية الشخصية غير المباشرة ([58,5008 غأعم8أ0ما 'عأمنامءمع) 
وتحصل عندما يتفاعل المستفيد مع الخدمة عن طريق الباتف. 


القسة والسطيد فان الظبرورة تتحضي تصنيف العلاقاث التفاعلية هذه إلى 
قسمين رئيسيين: 


1. العلاقات التفاعلية بوصفها تفاعلات إنسانية. 
2.العلاقات التفاعلية مع عناصر بيئة الخدمة. 


0 8 لمطماه5 .الات أعامعج0 ,ل دا .اع ل)نامومع عمألعة عطا وصتاصصواط .(1985) ٠٠١‏ ,5805130 (1) 
.(243-254 .مم) .50016 ررمأودلناع ا أقاةا ,جمأودلع ا .ع أطنامعمعط عمالورع5 ع1 ,(.ؤلع) 

"كأمعلاءم! عاطهممتوأصنا صق عأطورميج؟ وورأ5 018650 'عارالامعوع عمالرع5 ع5 ",.(2001),.ع/516 ,8300 (2) 
1102-7 .2.2 ,2 .ولة 4 .ألا بلامروعوع 5 عوأيمع5 أ أوورتامل 

.249مرباأك مه.(1985) ٠١‏ ,5505180 (3) 
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العلاقات التفاعلية يوصفها تفاعلات إنسانية 


يحدد (ا6أم026) وزملاءه بتشخيص عدد من الخواص المميزة للعلاقات 
التفاغلية بين مؤسسة الخدمة والمستفيد.ومن ابرز هذه الخواص الأتي: 
1.إن العلاقات التفاعلية هي علاقات هادفة. )'١‏ 
فالاتصال بين مؤسسة الخدمة والمستفيد غالبا ما يحصل لغرض معين.حيث 
يحقق احد الأطراف على الأقل هدفا محددا.مثال ذلك, عندما يقوم الزبون بزيارة 
المصرف لغرض ماء أو عندما ينادي الزبون النادل لكي يقدم خدمة ما أى استشارة 
حول قائمة الطعام. 


2ن موردي الخدمة ليسوا في الغالب محببين للغير. 

إن موردي الخدمة يقدمون الخدمة لأنهم يتقاضون أجور ومرتبات لقاء 
خدماتهم.فقد وجد (2)01/6/210) خلال دراسته لأحد متاجر البدايا في الولايات 
المتحدة الأمريكية,إن معظم العاملين في هذا المتجر اعتبروا أن من صلب مهام عملهم 
إعطاء الزيائن معلومات مظللة عن البدايا المعروضة للبيع ف محاولة لزيادة 
المبيعات.ومن الملفت للنظر إن الزيائن كانوا يعرفون هذه الحقيقة .كما أشارت دراسة 
أخرى حول متجر لبيع الأثاث فى بريطانياء إن معظم الزيائن فضلوا استشارة زبائن 
آخرين لم يلتقوهم من قبل حول أرائهم حول الأثاث:بدلا من استشارة مساعدي 
البيع وكان من الواضح إن الزيائن قد فقدوا الثقة بمساعدي البيع. - 


3.إن العلاقات التفاعلية لاتتطلب بالضرورة معرفة مسيقة ما بين 
مؤسسسة الخدمة والمستفيد. 
يصف(16م026)) وزملاؤه العلاقة ما بين مؤسسة الخدمة والمستفيد بالقول 


أ7اناول .للع مقعهع] 10 كوملاهء امم !| :كمأادمملأواع عمالمع5 3800 5ع انامعمع عوأبارع5 .[1990) .ل ,اعامعج© (1) 
-2.8.13! ,الالقنامة20)0 ,إمزهع65] دمو رادل 8 أ0 

أأقاع؟عطأ ما ممم عاطأ داع نهاك معطابلا :5اع 0 معناااطا لعأ لأهبالوء09لا" ,(1995) .0 عق ركاةا بطاهرعه1/ا (2) 
2--261.مم ,110.2 3 .أه/ا ,مومع ددع م85 0 أ نامل ,"ودلتتاع 5 
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أنها” نوع من علاقة الغرياء “بحيث تحصل هذه العلاقة في إطار من القيود 
والحذذاف وسيب الفهم الواضح لمجددات وقيود هذه العلاقة.فان الزيائن غالباً ما 
يفصحون عن معلومات تفوق بكثير تلك التي تحكم العلاقات الاجتماعية.فالزيون 
قدلا وشوته منتين التضيرف ل اتؤظلفة اطلاقا ووغوؤلك فان الفيون شي 
بمعلومات شخصية عن حياته لبم.وهي معلومات قد تفوق حالته كزيون لتمتد إلى 
جوانب أخرى غالبا ما يحجبها الزبون عن بيئة ااجتماعية -اغتيادية. ٠‏ 


4.إن المعلومات ذات العلاقة بالمهمة /رالخدمة غالبا ما تستحوذ على 
الجزء الأكبر من العلاقات التفاعلية. 
على الرغم من إن القائمين على تقديم الخدمة غالبا ما يتم تشجيعهم على 
الترحيب بالزبائن وإبداء نوع من المجاملة معهم.فان الحوارات المهمة دائما ما 
كوخ متداقة مضئلي الخدمة الزمع تقديميل 117 ش 
1 - إن العلاقات التبادلية غاليا ما تكون محدودة الأقق والأبعاد» حيث تكون محددة 
وفقا تلبيكة ويتحتوى الفح الزاد تقمنا : 
2-العلاقات التفاعلية مع العناصر الأخرى لبيئة الخدمة. أن تعريف(5705]861) 
للعلاقات التفاعلية على أنها عبارة عن فترة الزمنية التي يتم خلالبا تفاعل 
الزبون بشكل مباشر مع الخدمة.يشير إلى أن الزبون يتفاعل مع عناصر البيئة 
المادية للخدمة بالإضافة إلى العلاقات التفاعلية الشخصية مع القائمين على 
تقديم الخدمة.ومع الزبائن آخرين وعليه فان على مدير تسويق الخدمات أن 
يأخذوا بنظر الاعتبار ليس فقط تأثير العلاقات التفاعلية الشخصية على 
مدارك والسلوك الزيون وإنما أيضا تأثير عناصر البيئة المادية للخدمة. 


إن عناصر البيئة المادية للخدمة (©56/6865080) تصف عناصر البناء البيئي 
(أى ما يحيط ببيئة الخدمة من الأشياء من صنع الإنسان) والتي تشكل جزاءا من 


معءايمة5 عط ممق لإوهوامصطعة 1 عوألطع85ا6001)2007(.,"56© ./ا لتودمعارعع ! كإعالا رمه أهع8 ولمددة (1) 
.9 - 75 .مم , لإنوناطول 1 عناذذ! ,27 عمتاام/ا ," تعأمل ممع 
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الكوية تولك هوا لبااغن الننفة الطيحية أو الاتنتناقية كالبيكة الادنة لكية 
المضارف'ءمثلا.تشتمل على أشياء مثل الإضاءة في صالة انتظارءواالصرف 
نفسه.والديكورءودرجة الحرارة البرودة داخل المصرف.أن موردي الخدمة يعتقدون 
عن قناعة واضحة بان غتاضدر اليناء البيتي هذه ثؤئن ف التتجابات الزبائن وتكون 
اتطناعائهه عن الكسة 

أن عناصر البناء البيئي تلعب في مجالات خدمية معينة الدور الحاسم في 
الحقين على الشلوك الذيون مثال للقن يكون الزبوّن ما انظاها خيدا شال دهوله 
إل الملهيرف عدون حتفيل وجل الابلتفلامات واكسنافة والديحان الا أنزفيذا 
الؤيوك قد يشكال بالأستقياء والحمن اهو اكسطاز إلى الؤكوف قن طابور: طويال وق 
جو حار أو بارد في محيط يشكل ضيقا بالنسبة له. 

ففي حالة كهذه فان هذا الشخص قد يحجب عن الشراء أو تعامل ثانيه مع 
هذا الملصرف بالذاتكما إن هذا المحيط السيئ قد يؤثر بالسلب على الدافعية 
وحماس القائم على تقديم الخدمة: ويؤثر على فاعليته وأدائه في خدمة الزيائن. 

ولان البيئة المادية تؤثر على كل من الزيون ومقدم الخدمة ففن (/81106) تدعوا 
إلى أن تولي إدارة الخدمة أهمية قصوى للمكان التي تقدم فيه الخدمة (مصنع 
الخيمة) سن كيت" الجن العام وما محيط بهذا الج العاء مين عناشنن طلمويطة مين 
صنع الإنسان.إلا أن (811761) تلاحظ انه من وجهة نظر الإدارة فان ليس جميع 
الخدمات متضارة ميث توي دياف كطاب نيئكة ماددة معقدة ديننا كناف حرق 
لا تتطلب إلا بيئة مادية في غاية البساطة. 

إن إدراكات الزيون للمنافع المتأتية من الخدمة هي التي ينبغي أن تحدد 
الكتامير النيقة الكومة ويينة|:الصعد يكول89169) :إن مض الزبائن بروة إن 
البيكة اثانية لست تقديم ان إتنان اللخيمة تود هوا لايعهوًا من بحزية المشاقع 
المدركة حيث وجد إن البيئة المادية للمصرف تؤثر في قرار الزبون في تعامل مع هذا 
المصرف من عدمه.بينما وجد (/011154006) أن خدمات الاتصال الواطئ الموجهة 
إلى ممتلكات الزيون وليست آلية بالذات لا تتطلب بيئة مادية معقدة أو مكلفة.باعتبار 
إن المستفيد ليس على اتصال وثيق بهذه البيئة. 
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المبحث الثاني : الاسترانيجيات التي تساعد مؤسسة الخدمة في تشخيص 


هو + هو 


وإدارة العلافات التبادلية في نظام تقَديم الخدمة. 


1. تشخيص وفهم وإدارة العلاقات التبادلية الشخصية. 

العلاقات التبادلية بين القائمين على تقديم الخدمة والمستفيدين ترى(81]567) 
أن الادارة الفاعلة للعلاقات التبادلية تتطلب فهما متعمقا للسلوكيات المعقدة 
للقائمين على تقديم الخدمة؛ بحيث يمكن التمييز بين العلاقات التبادلية التى تحقق 
أطلن ديكات الرهنا اذى المسيكنيد :ويلك الى تحقق دوك ترهنا ا عفان وعل هذا 
الأساننوافان قريب وتحف ومكافاة القاتمرح على الخوخة لانذياع سكوك إنجانين 
فعال إذاه اسلف دويق منتاه] لنضاء الفلافات العبازلية وى هذا الإطان فان 
من أولى مهام إدارة تسويق الخدمة هو تشخيص وتحديد تلك العلاقات التفاعلية, 
وأولئك القائمين على تقديم الخدمة الذين يشعر المستفيد أنها تحقق له الرضا 
التام.فقد أثيتت(810787) من خلال دراستها لسلوك القائمين على تقديم الخدمة» أن 
خبرة المستفيد خلال تعامله مع مقدم الخدمة تعد حاسمة في إتمام صفقة "الشراء" 
من عدمها .فالسلوك الذي يبديه مقدم الخدمة في هذا المجال يحدد درجة الرضا أو 
عدم الرضا لدى المستفيد.وتؤكد(/81176) أنه من خلال إظهار نوع من السلوك 
الايجابي تجاه المستفيد» فان القائم على تقديم الخدمة يكون قد ساهم في تقليص 
حالة عدم التيقن المدركة (0©6:0©(/60 019أ008نا) لدى المستفيدء ويالتالي يكون 
قد حسن علاقته مع المستفيد !') ١‏ 


2 العلاقة التبادلية بين المستفيدين فى النظام : 
الشخصية المتداخلة بين المستفيدين أنفسهم في بيئة الخدمة» فان هذه العلاقات 


.2,52.95-106 أأن م0 .1994 ,أ لمالا لجه .8 ,ومرمه8 ,.آز ,بعماا8 (1) 
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غالباً ما تترك تأثيراتها على درجة إدراك المستفيد لجودة الخدمة المقدمة أو المزصع 


تقديمها .إن عملية إدارة العلاقات التبادلية بين المستفيدين أنفسهم يطلق عليها 


(معامورط 8 لتكدالة) أسم "الإدارة التوافقية "(/ةأاأطأدم0ه0 أمة03960هال/ا).إن 


هذه العملية تأخذ أشكال عديدة: مثل (1) 


دكينن النشاط ادويق إن التافات التعريقة رحسيناة الشوق الى 
عدي السعييوونيها اعنى تناف التزافقية في الاسلون خادل اخضالهم 
بالفيية زو ككزيه للقت العدنة والش ركاه السبياكنة مكلا لطر 
رإتذااك سويا كر كاه للاطقان ار الناحتن عن الرلهة لحاس والبذوة 
والستكيذة: او الفئة الشيانية الف قحك عن الخايرة ومكذا كبا أن حسع 
شركات الطراة فكو تاكن القين المككي على طاتر | فوا وريكاذفهاء 

بإصذانالتعليمات والايجيهات الى فنصم العلاقة نوو سور الشوحة و شتفي 
كمال مزااعكها يطلب مورن القضمة مق القيات الالدراه يط ناف وقوانن 
معينة قبل الموافقة على تقديم الخدمة.ومن الأمثلة على ذلك الخدمات التي 
تننها يمن التوادي والسارح وتالاك الرينيقى والنالعة وشركات الطيزان 
والفنادق وغيرها. 

- قيام مورد الخدمة بالترويج للخدمة مستهدفاً مجموعات معينة لبا خواص 
وعادات وكيرات ومشاكل مصتركة, مهي تحقق اعلى ادرهات المنقعة لبؤلاء 
يمن مقال ذلك سام عمالو مدي ل النددية للاكاة خبين بازالة 
التجاعيد وبعض المشاكل الجلدية للسيدات اللاني يعانين من هذه المشكلة 
حيرا مدن تدراوح اعبارقل جا بن قه صو رمد 

- قيام مورد الخدمة بتعليم وتثقيف المستفيدين من خلال تزويدهم بالمعلومات 
والتمساتنات والفليبات والارشانات الخرورية الس عحين لبه الى 
نوجات الأنتفاع من القدمة المقسة: ١‏ 


«* 


3 
5016# 101-10-0مأذناه ‏ تأطع لعوقصضهم ‏ نز الطتوممم "0‏ ,(1989) امن امهم .© بطلأيوقا (1) 
5-5.هم ,3.ه41ظا 3 .الهلا ,وراع)1/قآ/!| دع ألمع5 ]0 |9 77نامل ©7117 ,"قتع تامهم ]بارع 6/0 ما كمأطعصه0قاع 
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فلمضيفه على الطائرة تشرح للمسافرين كيفية ريط وفك حزام الأمانء مثلاًء 
اويقوم الذليل السياحي بشبرح وتفصيل الاماكن السياخية للسياح وهكذا. 
- قيام مورد الخدمة بتشجيع المستفيدين وهم في مصنع الخدمة على العمل سوية 
ومشاركة خبراتهم مع بعضهم البعض للحصول على الخدمة الملائمة. مثل 
ذلك: قد سنال انحد الزاجعين موظفة الاستقيال قن عيادة طبيب اسان جول ها 
إذا كان العلاج صعباً أو مؤلاً. فإذا لم تكن الموظفة تمتلك الجواب الشافي عن 
السؤالء تقوم بدورها بتوجيه السائل إلى مراجع آخر أو مراجعين آخرين 
ليتوموا يتويرهبالاصاية من خلزال خبرراتهم االسايقة مع طبيى الاستان معني . 
وهنا تقيم موكلفة الاستقبال يدور الوسيط الى يسهل عدلية التفافل عاابين 
المراجعين المستفيدين من خدمة طبيب الأسنان» ويرى(:278016 8 1/3115) إن 
الإدارة التوافقية قد تتبوأ قيمة وأهمية أكبر في بيئة خدمية معينة دون غيرها. 
فالمسافرون الذين يتنقلون بالقطار لمسافات طويلة غالباً ما يشاركون فى الحديث 
المطول مع بعضهم البعض خصوصاً إذا كانوا قريبين من بعضهم: كأن يكونوا 
جالين فى ضثالةواهية ازعءلن متعدين متجاورين اومتعايلين. كما أن الناسن 
الواقفين في طابور طويل غالباً ما ينهمكوا في أحاديث جانبية لتمضية الوقت 
والقعياء هن عالة اللل: ْ 
2. العلاقات التفاعلية مع العناصر الأخرى لبيئة الخدمة والتي تم 
شرحها أنفا.. 
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المبحث الثالث 


كيفية تفاعلية أو مجابهة الخدمة بين المؤسسة والمستفيد 


تفاعل (مجابهة) الخدمه (ععأمنامعمة هو عه ه1) 1( 

تحصل تفاعلات الخدمة وذلك عندما يكون من الضروري للمنتج والمستهلك 
أن يلتقوا إذا ما أريد للمستهلك أن يتلقى المنافع التى يقدمها المنتج. وان هذا 
المفهوم قد تم إيضاحه بشكل واسع من قبل (1985)) 205005130 وكما يلي " هي 
الفترة الزمنية التي يتفاعل بها الستهلك وبشكل مباشر مع الخدمة ". إن هذا 
التعريف يشتمل على كل الجوانب تضمها شركة الخدمات آلتي قد يتفاعل معها 
السكيلك ويشقيل ذلك كراس الشبركة (الانزان) نه والأغبول المادية وبكنة حوانييا 
الملموسة. وفي بعض الحالات, فان الخدمة الكلية يتم إنتاجها واستهلاكها خلال 
هذا التفاعل الذي يحصل. وان مثل هذه الخدمات يمكن وصفها على أنها اتصال 
عالي؛ وان التفاعل سيصبح الوسيلة الوحيدة التي يقيم بها المستهلكون» جودة 
الخدمات التي يتلقونها. ولكن نجد فى حالات أخرىء إن التفاعل مجرد أحد 
العناصر لعملية الاستهلاك ولإنتاج الكلى. وفي مثل هذه الخدمات ذات الاتصال 
الواطئ "عهالااة5 ]130مه- يلاها" فان ع من عملية الإنتاج يمكن إنجازها من 
دون التدخل المباشر للمستهلك. ومن وجهة نظر المستهلك: فأن التفاعل ممكن أن 
يأخذ عددا من الأشكال المختلفة وذلك الاعتماد على عاملين أساسيين : 

الأول : أهمية التفاعل تتأثر من جانبين» هل أن الزبون هو الذي سيتلقى 
الخدمة أم ممتلكاته. : 

الثاني : إن طبيعة التفاعل تتأتر بمدى حضور وتواجد العناصر الملموسة في 
ما يعرض من الخدمة. 


«* 


3 
5-5مم. ألعم6, .(1989) ضع أعتصوظ ؛ نات ؛ متتيواا.(1) 
35م أأعصة1985.6 , لا 6ا86اقه58 (2) 
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بين اتشكل (1-5)سذين التسدين لتفاعئن القسة:» إخنافة إل يعض 
التطبيقات التي تنبثق من هذين البعدين. وان الأنواع الأكثر أهمية من تفاعلات 
الخدمات هي التي تظهر في المريع الأيسر الأعلى من الشكل (1-3) حيث أن الزيون 
هو المتلقي المباشر للخدمة وان عروض الخدمة توفر مستوى عالي من الحالة 
الملموبسة (/'اذاأطأوم19). 00 | 

وسدكق وحيف «اللستعلق أنه خالا تفاخ عالرة الأممتال و كله ملي ذلكه 
نيما فق متك انوا ومؤسسات الرعاية الصحية حية آن الخزمّة لاتتم إلا 
بالحقني الماذى الجسدى للنزيضل (الويوة) فى سلتلةطن العمليادز| الجوينية 
تاماه ويذلك فان الكدمات فى .هذا اربع سمل النوع الأكثر وضنوها فى تفاغل 
الكدقة اهناك ختروزة نان لتقت الزنوئ مع النكم وذلك لغرضن إكهاذ الكدية 
الطلوئة وان لبذ الآمر كتانيقاكة بالنسية لعملية فُسليم التخلامة: .روهت التطييقات 

8 

1 إن رقابة الجودة تصبح هي القضنية الأساسية. وذلك بالنسية للمستهلك حيث 
انه يهتم بعملية إنتاح الخدمة قرر اهتمامه بالشيجة النهانية للخدمة: إضبافة 
لذلك. ولاق العدية من فياك فيهذة الفكةلا يمكن تنفيذ اعفان رقاقة 
الجزدة فييا الأنعن اسكيلا الكمة: 

2 يعتبر ألوقع الذي تتفاعل فيه الخدمة مهما وذلك لان هناك ضرورة حتمية 
بحضون المسقيلك اثناءتقدي العدنة. 

3. تعتبر مشكلة إدارة الطلب: هى القضية الأكثر أهمية لبذه المجموعة من 
الكسمات ويذلك فاع التاشيرات الى مضل فى إضاع الخيمة يسيكون ليا 
عواقب سيئة ليس فقط على نتائج الخدمة ولكن أيضا على الأحكام التي 
يمندرها يشلكو على عياف الخرمات: ْ 


149-1مم(1994),, مولملم نع دروام (1) 
ذاعع لهام هع عط :وتعامنامعدع عوابوعء5 لهع088 .1994 , ال عطمالل فصق .8 , كممه8 , .ألا , بعمال8 (2) 
.56.95-106.,ظ2 , (أع58)0 , ومنتاعكايول] أه أودكنامل , أمأومبيع الا 
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إن طبيعة تفاعل الخدمات تتغير بشكل ما ف الفئة الثانية من الخدمات (أى 


ش في المريع الأدنى الأيسر) من الشكل (1-3) والتي تنجز بالأساس في داخل أذهان 


الزبائن. ولكن ليس بالضرورة أن يكون هناك حضور مادي جسدي للزيون كي 
لذن الحيمة الخد في غادة عور طامونية :وا ش عدم هامويكية متاق الخد يعن 
تحمل إنفاج الحدمات بمك توق العدين دن التمالاك فدياتها نكان] عق اسكيلاك 
القدهنة روود ة الظريقة شان إلى ككنا ل طاقو نل ال مقن عدي تدا نيا 
حسنول تفامل مياشس ين الشناهدين وكادن هك القناة إذائما آرين طق تناف تلك 
الكيجة 
أما النوع الثالث من تفاعلات الخدمة قيمكن ملاحظته في المريع الأيمن الأعلى 
من الشكل (1-3) وهنا فان الخدمات تنجز على الأشياء التى يتملكها الزيون وليس 
مقطا دومذال ذلك املاح الحداح المنولية اوقل الداع بويذ لل كان بحرا 
كبيرا من عملية الإنتاج يمكن أن يتم من دون تدخل الزيونء إلا من جهد بسيط 
ببذله مثال ذلك إيصال سيارته إلى كراج التصليح: ومن تلقى نتائج الخدمة. ولكن 
نجد اف هذا التوم من الخدمات أن الطريقة انس يكم بها التحام زر الخدمة فيل 
وعد وخلال تقديم الكررة:كددرى عاملا هقانا هذا ومداك أممية امنيا مكواردة 
للمهارات التقانيه للكادر الذى بد لوقه رالكدية وكذاك تشهارات التعال مع الزيائف أي 
مهارات التفاعل ولان«ليس هرم الكمرورى الرجون الما الزبيون انار تقديم 
الشدحة زاي زقناء إنكا جز التحدمنة) عليه مان توقيت وموقة هذا الح من العملية. 
سيعطيان لمنظمة الخدماتء: درجة متزايدة الأهمية من المرونة (1) 
آما القكة الأخيزة من تفاعلات الخدمة فهى القكة التكرئة من الخدمات الى 
تفن إن الأول غيى لللموينة للزيوخ. تود الشمة اليذه الكدنات:-فان فنك القلين 
بن الآئلة اللنوسة ف عماية إتتاج هذه الخسة: .وهل | يكين ايكتنا هكم ضبرورة 
دروو ]ل بور سيك خلال مد اناك ونين دويلا ا فكي يجين را 
معظم الخدمات التي يقدمها مد راء التمويل والمحامين, وهنا فان جزءا كبيرا من 
١‏ 
151 (1994)) مومءم عمجم هام (1) 
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عملية إنتاج الخدمة يمكن تحقيقها من دون الحاجة إلى الاتصال المباشر الواسع 
بين الزيون والمنظمة..وان تفاعل الخدمة يصبح اقل أهمية بالنسبة للزيؤن ويمكن 
أن يحصل ذلك الإنتاج للخدمة بمسافة بعيدة عن الزيون ومن دون أية حاجة 
لوجوده المادي. 
الحوادث الحاسمة كامعلاعما أهءلاه : 

الحوادث يمكن أن تحصل فى أي وقت يصبح فيها المنتجون والمستهلكون معا 
في حالة تفاعل. وعلى الرغم من أن العديد من هذه الحوادث العرضية هي تافهة ف 
خائيها المارصة على المسكهلك إلالأننا تجد ان بقضها يكون قاما جا وقد يكون 
حاسما في نجاح أو فشل التفاعل. ولقد عرف الحوادث العرضية الحاسمة على 
أنها تفاعلات خاصة بين الزبائن وعاملي خدمات الشركة والتي قد تكون مرضية 
أو غير مرضية. وعلى الرغم من أن هذا التعريف قد ركز على دور الكادر 
(الأفراد)في خلق الحوادث العرضية الحاسمة إلا أن هذه الحوادث يمكن أن 
تحصل كنتيجة للتفاعل مع معدات تقديم الخدمة. وعند كل حادثة حاسمة؛ فانه 
يكون للزيائن فرصة تقييم الخدمة المقدمة إليهم وكذلك تكوين فكرة عن جودة تلك 
الخدمة. إن العمليات الداخلة فى إنتاج الخدمات يمكن أن تكون معقدة جدا الأمر 
الذي يؤدي إلى عدد كبير من الحوادث الحاسمة والتي لا دخل العاملين الذين 
يعملون في الخط الأمامي المتقدم وفي حالة خطوط الطيران الاسكندنافية فقد وجد 
(1987)دوداءوكه 2 في دراسته لبذه الشركة بان هناك 50 مليون حادثة عرضية 
حاسمة تحصل سنويا بين الشركة وزيائنها . 

وف كل حادثة فانه كان على الشركة أن تثبت بأنها تقدم الخدمة وفق ما 
يتوقعه الزيون. إن تعقيد تفاعلات الخدمات وكذلك ما ينتج عنها من مشكلات رقابة 
الجودة. كل ذلك يمكن تقييمه من خلال عدد الحوادث العرضية الحاسمة التي 


65ت لزهام ماع16 :65 انامعرع ووأبمعة أهعلاتق2 .(1994) .ىا تطمالا 8 , .ل .8 , عجمم8 , ال .ايز , بعصالظ (1) 
.95-106 , 58ط , و7]أ»31آ/| 0 أ771نا0ل .أ آم اويا 

مع/07 «76رمأدن© ؤيرو0 70 16١‏ كواوعأه/ا5 بنوا! :طال1 آ0 كأاتع ولط , (1987) صول , جمدايوت (2) 
.18م بب ,8 موقأ كاب 7 بيج ١‏ /زدربه مع 


-110- 





تحصل. وان التدليل البسيط للتفاعل بين شركة الطيران وزيائنها قد يظهر النمط 
التالي من الحوادث الحاسمة : 
- حوادث ما قبل المبيعات. - الطلبات الباتفية الأساسية. 
- قضايا بطاقات السفر (إصدارها). - ما بعد المبيعات _ قبل الاستهلاك. 
- تفتيش البضائع (الحقائب). - فحص البطاقات. 
- المساعدة في إيجاد المقاعد على الطائرة. - الإرشاد في بوابة الدخول. 
- جودة ظروف الانتظار.. وغيرها. 

إن هذه القائمة المطولة من الحوادث يجب تقييمها والحكم عليها من قبل 
الزبائن وذلك بدلا من الاعتماد فقط على التعريف الفني لمنتج الخدمة. حيث أن 
الزيائن يقومون بالحكم على جودة تفاعل الخدمة التي يتلقوها وذلك عند كل نقطة 
حاسمة في عملية الخدمة. إن الإنجاز الناجح للعديد من الحوادث الحاسمة 
الموضحة أعلاه يمكن أن يعتمد على الأداء المقنع ويدعم من الكادر الذي لا يكون ف 
خالة تفاعل باقن مع الزنائن» 


2 
برنامج العمل ومنامءمعنا8 : 

بسبب تعقيد عمليات إنتاج الخدمات»: فمن المهم بالنسبة لأية منظمة الحصول 
على رؤية شاملة حول الكيفية التي ترتبط بها عناصر الخدمة فيما بينها لذلك فان 
برنامج العمل هو عبارة عن طريقة بيانية (30010361 |61301108) اقترحت من قبل 
مساندة ملائمة. وان لبرنامج عمل الزبون عناصر ثلانة رئيسية هي : 
1.إن كل الوظائف الأساسية اللازمة لصنع وتوزيع أية خدمة قد شخصت ويما 
2 توقيت العلاقات وتتايعها بين الوظائف التى يتم إيضاحها بيائيا. 
3.يتم تعريف العارضة المقبولة لكل وظيفة وذلك من زاوية التبايلُ عن المعايير والتي 
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يكن تحنلها عل يون العقز تاناهد مخطوي الزيون الجودة: 


يوضح الشكل (3.2) مبادى برنامج عمل الخدمة والذي يقترح تطبيق هيكلا 
لشراء كوب من الشاي في مقهى. أن على برنامج عمل الزيون أن يشخص بوضوح 
كل الخطوات التي تدخل فى عملية الخدمة أي كل الاتصالات:أو التفاعلات التي 
تسضليه الزيون تولاط فى الشكل (3:2) إل هذه القطوات حتفيل ف قتاع 
زمني من اليسار إلى اليمين. كذلك فقد تم إجراء تقسيم إضاقي لبرنامج العمل 
حيث قسم إلى منطقتين (2007©5) وهما : 
- منطقة الوضوح /]ذاأازوالا 01 2006 أي العمليات التي تكون واضحة ومرئية 
للزبون والتي من المحتمل مشاركة الزيون فيها. 
- منطقة ألا وضوح 2008 ©ا5أؤوأ/1| وهي العمليات والتفاعلات المختفية عن 
أعين الزبائن على الرغم من أهميتها للخدمة الناجحة للزيون. 


كذلك فان برنامج العمل يشخص أيضا نقاط الفشل المحتملة في عملية إنتاج 
الخدمة. أى الحوادث الحاسمة التى يبنى عليها الزيائن تصوراتهم عن الجودة, 
وان هذا يمكن أن يساعد التسويقيين على تركيز اهتمامهم الإداري ورقابة الجودة 
على تلك الخطوات الأكثر احتمالا لان تسبب الخروج يأحكام ضعيفة عن جودة 
الخدمة. وأخيرا فان برنامج العمل يشير إلى مستوى التحمل لكل حادثة فى عملية 
الخدمة وكذلك الإجراءات المتخذة في حالة حصول فشلء ومثال ذلك تكرار الحادثة 
لحين الحصول على الرضا المطلوب. 
لعب الدور ودالاهام هاهع : 

لقد استخدم لعب الدور لغرض تطبيق مبادى السيكولوجي الاجتماعي 
لغرض إيضاح التفاعل بين منتج الخدمة والمستهلك. ويرى هذا المفهوم في الأفراد 
على إنهم لاعبين (301015) يلعبون أدوارا يمكن تمييزها عن شخصياتهم الذاتية.و 
يفترض هنا بان الأدوار هنا هي نتيجة لحالة التكيف التي تحصل من قبل المجتمع 
والثقافة والتي يكون الفرد كد شونا وف الأفراد عادة أدوارا متعددة في 
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حياتهم, فهم أعضاء في أسرهم وهم عاملون في دوائرهم أى في الفرق 
الرياضية..الخ» وان كل دور يأتي بمجموعة من التوقعات التي يكيفها المجتمع 


ويتوقعها :من ذلك الدوة ويذاك ضيح تظليل تلك التوقعات الرقيظة يكل دوو كوم 
محوريا من تحليل الدور. وان كثرة أعداد الأدوار التي يلعبها الأفراد قد تؤدي إلى 
5 تسنادم (تتازع) الذور» .ومكال ذلك تضارب الدؤر الذي يلعبةاري الأسرة مغ 
قور كدير مركم مط أن الكل ندري تر تجاه الى عافن وكيا رن تجا بنها 
وخاصة فيما يتعلق بتوزيع وتقسيم وقت الفراغ. وف تفاعلات الخدمة فان كلا من 
الزبائن وأفراد الخدمة يلعبون أدوارا يمكن فصلها عن شخصياتهم الذاتية. ونجد 
أن المنظمات توظف عادة الأفراد ليس لكي يعملوا بما يتوافق مع شخصياتهم ولكن 
منع الدوز الخاصن الذي اسند إليهم : وكذلك الحال مع الذبائن فإتهم يلعيون ادوازا 
عندما يتعاملون مع الخدمات التي تقدم إليهم. عليه فان كلا من المشترين والبائعين 
يجلبون المتوقع من أدوارهم إلى حالة التفاعل التي تحصل بينهم. ومن زاوية نظر 
الزيون الفرد. فقد يكون هناك توقعات ورؤية واضخة للدور الذي يجب أن يلعبه 
مقدم الخدمة. وهذا ينطبق بالمقابل أيضا على منتجي الخدمات فهم لديهم أيضا 
توقعات عن الدور الذي يلعبه متلقي الخدمة؛ أي الزبائن. عليه فان فشل الزيائن في 
إنجاز أدوارهم المتوقعة يمكن أن يؤدي إلى إحباط لدى الأفراد العاملين في الخط 
الأول المواجه للزيائن: لذلك يجب أن يكون كادر مبيعات التجزئة قادرا على التعامل 
مع هذه الحالات. 

إن تفاعل الخدمة يمكن أن ينظر إليها على أنها عملية يتم فيها وفي وقت واحد 
لعب كلا الدورين وتنشا فيها العلاقة الديناميكية. وفي هذه العملية فان كلا الطرفين 
يمكن أن يتكيفا مع توقعات الدور الذي يحمله الطرف الآخر. إن جودة تفاعل 
الخدمة إنما هي انعكاس للمدى الذي يحقق فيه كل طرف توقعات دوره. 

وضع مرون المن فان توقعات الذور ستتغين سوادمق جانت كاد الشدمات 
أو زيائنهم. حيث أن ما يتوقعه الزيائن من كادر الخدمات, قد يرتفع مستواه وهذا 
ما يحصل فى حالة المعايين اللتوقعة من العديدمن الخسات العامة:قيما تجد 
بالمقابل إن بعض التوقعات قد تتراجع ومثال ذلك ما يشعر به زبائن محطات 
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البنزين حيث لم يعد بمقدورهم دعوة عامل المحطة إلى ملء خزان البنزين يل هم 
الذين يقومون بهذه العملية. 
حدود الزدون - والمنتج ه031 لاوط تمع نالمهم - عترم أذناكء هط1: 
الخدمات عموما هى نشاطات تحتاج لأيدى عاملة كثيزة ولا يوجد مقياس 
لاض لالخلكينها نقارقة يما يفطل فى الشركاف الف تمدع لعا مادية: الحياذا 
يمكن استخدام الوسائل الآلية لغرض تحسين الانتاجية, إلا أننا نجد فى العديد من 
الخدمات الشخصية: إن هذه الطريقة تبقى صعبة التحقيق. لذلك فان الطريق البديل 
لزيادة إنتاجية مقدم الخدمة هي إدخال الزيون ويفاعلية اكبر في عملية إنتاج الخدمة. 
إن مفهوم وحدة الخدمات وعدم إمكانية تجزئتها (/ا5زا(105602/26) يعني أن 
الزيائن سيكونون حتما جزءا هاما من عملية الإنتاج وخصوصا فى كاله اتخنسات 
التي تتطلب درجة عالية من الاتصال. ويزيادة أجور الأيدي العاملة ويزيادة التنافس 
في أسواق الخدمات: عليه فان العديد من المنظمات الخدمية قد بدأت تشرك الزبيون 
ويشكل متزايد في عملية الإنتاج وتنقل إليه جزءا كبيرا من هذه العملية وذلك من 
اجل الاحتفاظ بمستوى تنافسى من الأسعار. وفى البداية قد تعمل توقعات الزيون 
علن إعاقة هذه المملدة» إلاان جنا التخرده يناده الانتاحدة وال خاتر غالبا كن 
قلاع وانصه معي رادت إتاجيعة بسيزدى إلى تعمل مزيد من المسؤوليات في 
القطاعات الأخرى وسيؤدي ذلك إلى خفض الأسعار في تلك القطاعات. 
وفيما يلي أمثلة على الحالات التي أعيد فيها تقييم الحدود وذلك لغرض 
إدخال مزيد من الإنتاج من خلال مزيد من المشاركة من قبل الزيون : - 
- خدمات محطات الوقود حيث يقوم الزيون بنفسه بملء خزان سيارته. 
- شركات تصليح التلفزيون التي استغنت عن عملية تجميع ألا جهزه من مواقع 
الزيائن واصبح الزيون يجلبها إليها. 
- المطاعم التي استغنت عن خدمات النادل واصبح الزيون يخدم نفسه بنفسه. 
وعلى الرغم من أن حدود الإنتاج -- الخدمة قد امتدت وتوسعت لتشمل 
مزيدا من تدخل الزيون فى عملية الخدمة؛ إلا أن بعض منظمات الخدمات قد 


- 114 - 





. شخصت بعض القطاعات واعدتها لتكون مصدرا لدفع أسعار أعلى: ومن أمثلة 
ذلك :- 


- شركات السياحة التي توفر خدمات تاكسي تنقل الزبائن من منازلهم وذلك 
لتجنب لجوء الزيون إلى الانتقال بنفسه إلى المطار. 

- مصلحي السيارات الذين يأخذون السيارات العاظة من منازل الزيائن 
ويركتودها نن الانتهاء من كبزلزيمها: 

- مطاعم الأغذية السريعة التي توفر خدمة إيصال الطلبات إلى المنازل. 


دور المنتجين الذين يمثلون الطرف الثالث في تفاعل الخدمة: 
إن كاهر الكسات الذى لم يف #وطيقهمن قبل متظنة اللقدامات العنيةا فى 
تسل مسزرانة اعدو مين الحواذك العوفية اماس ة انق دزا علي نزية 
تداغلاه التدمات السظية من قزل الزدائن :ومكن كشتخيض خلاكة فثات فى هذه 
الكوادر : 
لوطا الجر شناناوة من تسوك اللسوياك خف لتقن مزه ان 
يتدخلوا في الحوادث الحاسمة قبل وخلال ويعد استهلاك الخدمة. وعادة 
مايتحصيل الاتصمال الأزل سع الشركة ومن قبل العديق من الاين من خالا 
المنافذ التسويقية. ففي حالة شركة الطيران مثلاء فان الطريقة التي يتعامل 
بها الزدون هن قبل وكل شبركة اللسره تعفن بحانك عرشي ندانويمة خنهاً: 
وإنها قد تؤثر على ما تبقى من الانتفاع بالخدمة. 
إن الشركات القيئة الخدمةش تحمل على خدماك يدورها من متظمات 
الخزى تمل يصبيغة المقاول الثانوي: :ولذلك يتوجي علي الشركات المقيمة 
الخدمة أن تطبق إجراءاتها الخاصة برقابة الجودة على المقاولين الثانويين 
بلاحط احيانا ان يعض الحامليق الشين لم يستحوا بشع يعاس رين قبل 
الشركة المقذمة الشيمة أى التقتركات الحاملة كبقدازل خإنوي: يمكن أن 
' يساهموا قي إحدات الأحداث الحاسمة في تفاعلات الخدمة. وهذا ما 
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داخل المطارات؛ يؤثر على توقعات الزبائن اتجاه الخدمة المقدمة إليهم. 


استعادة الخدمة لوضعها الصحيمح لاع لامءه؟ و ألارع5: 

عادة ما تفشل شركات الخدمة فى بعض الأحداث الغرضية الحاسمة. وف 
هذا المجال فان المنظمات ستكون بحاجة إلى استراتيجية تصحح بواسطتها الفشل 
الذي حصل ف الحنمة: وتلاحظل أن متاك الكقي من البواساح حول الطوق 
المستعملة من قبل منظمات الخدمات للتخلص من آثار الحوادث الحاسمة وكذلك 
لبناء علاقة قوية ثانية مع الزبائن. وان الخطوة الأكثر أهمية في استعادة الخدمة 
هي إيجاد المفاصل التي فشلت فيها الخدمة في تلبية توقعات الزبائن» وان يتم ذلك 
بأسرع ما يمكن. وان الزبائن الذين لا يرضون عن الخدمة والذين لا يقدمون 
شكواهم إلى مقدم الخدمة؛ فان هؤلاء قد لا يعودون أبدا للتعامل مع تلك المنظمة 
وقد يخبرون أصدقائهم ومعارفهم عن سوء الخدمة التي تعرضوا لبا. عليه يتوجب 
على منظمات الخدمات في مثل هذه الحالة أن تعمل على زيادة قدرتها على 
الحصول على التغذية العكسية من تعليقات الزبائن وذلك لامتلاك فرصة تصحيح 
الوضع.وقد تشمل عمليات استعادة الخدمة منح الزيائن تعويضات مالية أو تقديم 
خدمات إضافية مجانية. كذلك فانه يمكن للشركات واختصارا للوقت»: أن تفكر 
باستعادة الخدمة لوضعها السليم وذلك خلال مرحلة إنتاج الخدمة. فإذا ما حصل 
فشل فى تلبية توقعات الزبون في المراحل المبكرة في عملية الخدمة» عندها قد 
تحتاج المنظمة إلى زيادة مستوى التوقعات لاحقا. كذلك فانه بالإمكان بالنسبة 
لشركات الخدمة أن تحول الحادثة العرضية الفاشلة إلى ميزة إيجابية مع زيائنها 
حيث أن تصحيح الخدمات الفاشلة سيعكس لدى الزبون صورة إيجابية ريما 
تكون أفضل من استلامه المستمر لخدمات دون فشل. 

إن المدى الذي يكون ضمنه استرجاع الخدمة ممكناء إنما يعتمد على عاملين 
أساسيين الأول أن يكون لعاملى الخط الأول المواجه للزبائن: القدرة على التعامل 
اللطيف مع الزيائن حيث أن ذلك التصرف سيمنحهم فرصة تشخيص حالات فشل 
الخدمة كما يدركها الزيون ذاته. كذلك فان هذا الإحساس يما يشعر به الزيون 
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0 (التقمص 5770910) يمكن أن يظهر في الطريقة التي يتصرف بها كادر الخط 
. الأول لتلبية طلبات واحتياجات الزبائن بالطريقة الأفضل. العامل الثاني انه يتوجب 


عن نات اكيم لمحيل على سكي كاكن: لكك الأرن هاي أحهاة يواه 
منااحنات وهد ا التمك مسعاء ايفين ال موارزه وإستاد مل قل الإوازة الحلنا: 


دور الزبائن الآخرين في تفاعل الخدمة : 

إن التضد فق عروض الشنةا خالا دقن إنتاجنها بشكل مفقول ومقيزل يوقت 
واه الابودو اتن اشرو سافن فى «انتولاك الحدشة ويفا ذلك رهلاك 
القطارات أو خدمات المطاعمء: فالمطعم لا يفتح لزيون واحد أو عدد محدود من 
الزبائن. عليه قان التصرفات والإجراءات التي يتخذها الزبون المرافق غالبا ما 
كو عدر ] هاهاءفى التواتمل وينالك شان ل شركات الكتحافاان تبج عن 
الفاريقة الملائفة لإدارة خلاقة :وساعل الوكون مع الذكون: وق انحاء يعض عالات 
إدارة التفاعل الشائعة بين الزيائن : 

1. إختيار الزبائن على أساس قدراتهم على التفاعل إيجابيا مُع بقية الزبائن, 
وهذ| يعمل عترم رعشن الأتنا مم الخدم بسلوك الذبوة القابلة. عليه 
فا انها الزسمى ام كين المي يوكق ف يكبل لهها نحميرل 
التفاعل الإيجابي. 

2 تحديد قواعد السلوك المتوقع من الزيائن» ويشمل ذلك التصرفات ذات 
ألحاثين الكهر على انتنا غبقنة الزيائن بالخسة القدمة» ونفال ذلك غادة 
التحدث فى السينما أثناء عرض الفيلم وغيرها من التصرفات غير المقبولة. 

3. تسهيل وتشجيع التفاعل الإيجابي بين الزيون والزبون الآخرء حيث يلاحظ 
ف العنيد:من الخدمات إن النفعة الأجمالية الخدمة تنبثق من التفاغل 

. الإيجابي الذي يحصل مع الزيون المقابل ز ومثال ذلك المؤتمرات العلمية 
فهي لا تنجح إن لم يشارك فيها المدعوين إليها. وكذلك السبفرات الجامعية 
فهي لن تتحقق إن لم يشترك بها عدن مقبول من الطلبة. ويتّوجب هنا على 
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مقدم الخدمة أن يعمل على إيجاد روابط اجتماعية بين الزبائن وذلك مثلا 

من خلال تقديم أحدهم للآخر أو غيرها من الإجراءات. 
تصنيع تفاعل الخدمة «ماصنامعمع وءأبمود عط ومأدذاد)5نا0م! : 

تواجه معظم المنظمات معضلة تقليص التباين في نتائج الخدمات التي تتنامنب 
وتنسجم مع قيم العلاقة التجارية. وكذلك على الرغم من أن معظم هذه المنظمات 
تسعى إلى تعظيم اختيار الخدمات ومرونة ميسوريتها عند الزيائن. كذلك فانه 
يتوجب عليها إتباع طرق زيادة الإنتاجية وكذلك تقليص التكاليف المتعلقة بالأيدي 
العاملة الماهرة التى تكون الحاجة إليها ماسة في عمليات إنتاج الخدمات. وهكذا 
فافه كانت الخدمات أكثر هذا وطوها فاق الحاجة سكزداد إن قيخل الأقزان 
المؤهلين وان يكونوا أكثر إطلاعا ومعرفة بمدى واسع من الخدمات. ولكن نجد في 
الحتد م كطاعات الكونات: إن إعطا سباح زاسعة من القييم والحك للافراد 
(الكادر). سيؤدي إلى مستوى من التباين لا ينسجم مع التطور الذي يحصل في 
العلاقة التجارية (8:300). كذلك فان وجود عدة خيارات متعددة في عروض 
العدقة مك أن جمدل من علي تويك الكادر عجلنة يافظة حدا إذا ما نار ليا أن 
تفسجم مع الخيارات المطروحة, وهذا قد لا يتناسب مع الدخل المحدود الذي توفره 
كه الحمات :وليه السين شين [تشتركات الخسياث تلا إل سيط عروفن 
الخدمات وكذلك تبسيط العديد من مهمات أفراد الخط الأول الأمامي الذي يتعامل 
مع الزيائن بحيث لا يحتاج إلى مهارات معقدة. وهكذا فانه يتوفير مدى محدود من 
الخندات وعضس رريحة عالية من القياسية والانستحامية خندها فان عملية إنماج 
الخدمة ستتبع النمط الذي اتبع في المراحل المبكرة لإنتاج الخدمة ولن يكون هناك 
مزيد من التطور والتعقيد ولذلك يشار لذلك بتصنيع الخدمات, وهذا قد يأخذ عددا 
من الأشكال وكما يلي :- 
1 تبسيظ مدى الخدمات الفيسرة للزنائة: هد تجن يعن النظنات نفسها 

وهى تعرض خدمات لا يشتريها إلا عدد محدود من الزيائن» وان الجهود 

التى تبذل فى هذه الخدمات لا تبرر النفقات المالية التي تنفق على إنتاجها. 

كذلك فان قلة تداول الخدمة لن يعطي الفرصة للعاملين لاكتساب مهارات 
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تقديمها بالشكل الأفضلء أي أن فرص التطوير ستكون محدودة. وحيث 
أن الخدمات غير الأساسية (565/0885 |18©ام6:1) لا تعطي عادة صاقف 
'عوائد كبير إضافة إلى احتمال إيقاع المنظمة في أخطاء عديدة» عليه فان 
المنظمات غاليا ما تعمل على إلغاء هذه الخدمات: وتعمل على تبسيط مدى 
الخنفات العزوضة للريانق خمقيقا اذه الحالة 

2 وضع نصوص لأداء الدور :هعم عاه؟ ه؟ 'أمارعة' وصألالاومرط: 
ند ناسنا انذا جا كاين الكدنا هن كف توعفات انوا رن يفار يقة غيل 
منصوص عليها بشكل رسمي. كذلك فان معظم النصوص الرسمية توفر 
لكادر الخدمات فرصة إتباع توقعات أدوارهم بطريقة أكثر دقة. وان النص 
الرسمى يمكن ا ىتشم ل على وَصفة تقيق للإحراذات الطلوب اتحازهامق 
قبل كانس الحنعات فى :اوضاع خاطبة وغاليا مايق ذلك يعستاغدة التظم 
السقدة علي الكفة. 

الوْسَيف النعيق الإطراءءات التقعلية + لاعس فى حكن الخالات صمو 
وخندم إجرا راك متكيلية توج بالتتصنيل كيني عامل كلهن الخيمات فى 
كل تفاعل مع الزيون. فمثلا نجد إن خدمات حلاقة الشعر تستند بشكل 
كبير على الإيداغ الفردي ولايوجد الكثير من الإجراءاى التشغيلية التي 
تققن وفحنها عدا فى هد لجال امكاء مضا وسيف كام لدان 
بالمقابل توجد العديد من العمليات التشغيلية الخدمية التي يمكن إعطاء 
وصلا عدوي لبا متها يل :اكير كد لك ياكمطة على المتعدرى اذا ريك 
الحديد هق الوطائف قن امسيحت قياسية واذيلك ضيقة المهازات القروية منيا 
وذلك لتسهيل اداؤها (1) 

4. استبدال المدخلات البشرية بالمدخلات المستندة على المكننة: لقد ازداد 
استعمال المكننة في تقديم الخدمات واستبدالبا بالأيدي العاملة البشرية. 

«* 


3 
(1) معصلاق, .لآ , وممم8 .8 , (1990) #انهعماع1 .اا ممه عأطدميوع ومأدمطوةأ0 :عامل قمع عوابمع5 ع1" 
قمع لمم !| عاطق:ه نهنا لمق “ورتاع)رها/ا 01 أ نامل » 54 , لالقناطول » 71-84 


1419 - 


ولق هافيك اعد عان لييح التكالشتره لاعن الذي اعذلى المتطدة 
انك الركه التكافسيةة النعدر ره ديكات لوقه من اكنال درن الكاتة 
لفطل إلا انين كو اقل كاير فى مع الإنعاج القدم ققارئة بالتباين في 
نوع الخدمة المقدمة من قبل البشر الذي قد يعاني من التعب وغيرها من 
الحالات التي تؤثر على تقديم الخدمة. كذلك فان مكننة الخدمات ستعطي 
لقدم الخدمة إمكانية توفين مدى اوسيع مق احكمالار التفاغل: 

5 كذلك انه غاليا'ما يكون يامكان البرشامع المكني طن توقين مدي مين 
الكذماف الك فحسال قلتى موكوسة فى طاريق تكددنها ركد لاتحقى قله 
الوكوففة ]ذلها ايح التتادل عل الاريقة اليقدزية لك التخومةة وفنا ما 
تحقق من خلال الاتمته. 


تطوير العلاقات مع الزبائن 00675)دناء طغأنن ومتطعدهداع ومامماعناء, 
لقد ركرزت النظرية التسويقية التقليدية الاهتمام على التفاعلات باعتبارها 
ندل من الأحداث النفصطلة واللى غالبا ما ينظر إلنهنا فى مهزل عن التغيزات 
السائفة لا وكذلك من فوة كليل اكلا كرقعات :طرق العلؤقة بالخسمة الفتادلات 
الستفيلة واو فقن الخؤمات مكن تعديميا شك كاف ومتقع على أبياين 
بتلشلة من التفاعلات'التفصلة السولذة: فخلا الكَديو من الكاس الذي يرعهوة اق 
اخذ قدح من الشاي على قارعة الطريق لا تهمهم العلاقة مع مقدم الخدمة. 
ولقد أشار (88615/)1983)1983 100/61061) إلى عدد من المنافع التي يجنيها 
الزيون والمنتج من التفاعلات المستندة على العلاقات وكما يلي:- ١‏ 
:]تفن الخوواك تقول على فملياف نقان و مصسددة المزاحل» بوبالتالن فد 
بكو همايا بالثعيبة الربو التمول اميقم القدمة إل مقن خدمة (خر انكاء 
إنتاج الخدمة, وهذا سيتطلب من المورد الجديد إقامة النشاطات التي يفترض 
أداءها خلال المراحل السابقة. ١‏ 
داك يجتا ع مقلم الخدنة إلى مقايعة شائع الكنمة يع قسليمها ويذاك فهو يحاجة 
ان تل تسكن اشتعال الحلذكة والوفيس الدى يضرف غدى فصب نظا 
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تدفئة وتبريد بحاجة لان يختبر عمل تلك الوحدة بعد فترة من تشغيلها . 
عقن تكو مدان حاجة ثانا لبحضي لقا التسرياك القافوندة والسصترل 
على تراخيصء وهذا يعني علاقة قانونية يشكل ما بين الشاري والبائع قبل 
تقديم الخدمة 
-حيثما كانت الخدمات معقدة في طبيعتهاء أو تتطلب تكيفا كبيرا ضروريا لتلبية 
الاحتياجات المختلقة للزبائن» كلما كان ذلك دافعا للزيائن للبحث عن علاقة مع 
الموردين. كذلك فان المخاطرة تزداد بتزايد التعقيدء وان العلاقات هى إحدى 
الاستراتيجيات التي يستطيع الزيون بواسطتها تقليل مستوى المخاطرة. 
- قد يبحث الزيائن في بعض الأسواق عن العلاقات التي توفر لبم معاملة خاصة 
أى استجابة أوتوماتيكي لطلباتهم. 
-إن كلا من الموردين والزيائن يبحثون معا عن سلامة العلاقة وذلك عندما تكون 
-إن تطوير علاقات قوية سيساعد مقدم الخدمة من الحصول على الولاء المطلوب 
من الزيائن الذين قد يهتز ولائتهم بسبب نشاط المنافسين. ويتمكن الموردون ومن 
خلال تطوير العلاقة مع الزبائن» من تحقيق تميز منتجاتهم وإعطاء زيائنهم 
المبرر لان يبقوا موالين لبم. 
-إن العلاقة التي تأخذ طابعا أكثر رسميا مع الزيون»ء ستسهل مهمة الموردين في 
الحصول على التغذية العكسية من زيائنهم. ولقد ازدادت أعداد المنظمات التي 
تريد تحريك تفاعلها مع زيائنها وفق ما وصفه 1991) 67001005) على انه 
"متصلة استزاتيجية التسويق" (7الال01101© لاو51:8]8 و(أأع1/3:1). والغاية 
هي الابتعاد عن تسليم السلع والخدمات بواسطة سلسلة من الصفقات أو 
المعاملات المنفصلة باتجاه التسليم المستمر من خلال علاقة مستمرة. 
طور التوسع للعلاقات ينشا من الاستنتاج الناجح للتفاعل اليستكشافى بين 
الأطراف. ولنتبادل النتائج في المرحلة الاستكشافية سيقدم مفاتنح الحل ومنها 
توفير الظروف المناسبة لعلاقات تبادلية طويلة الأجل. ش 
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الاستراتيجيات المستخدمة من قبل منظمات الخدمة لتطوير العلاقات 
مع الزيائن 
لقد أجريت عدد من المحاولات لتحليل تطوير هذه العلاقات: وتم غالبا ذلك 
باستعمال مبادى نظريات دورات الحياة. ولقد ضم النموذج النظري المقترح من 
قبل 1987) 01/66) والمستند على بحثء ضم خمس مراحل لتطوير العلاقة وهي 
الوعي (الإدراك): الاستكشافء التوسع. الالتزام والتولي م لعن اشر 
نموذجهم هذا بان العلاقة تبدأ بالتطور بشكل هام في مرحلة الاستكشاف عندما 
تمتاز بمحاولات البائع لجذب اهتمام الطرف الآخر. فيما تضم مرحلة 
الاستكشاف محاولات كل طرف لفهم طبيعة نفوذ ومبادئ وتوقعات الطرف الأخر. 
وبناءا على البحث الذي نشره 1983 (181260]) فقد رأى /هلاللا0 وجماعته بأن 
المرحلة الأخرى من العلاقة وهي مرحلة الالتزام فتشمل على درجة من الحصرية 
بين الإطراف وتفضي إلى تقليل البحث عن المعلومات التي تتعلق بالتفتيش عن 
البدائل. أم مرحلة التحلل والتفكك (دونأنا01550) ل المرحلة الأخيرة فى 
العلاقة. فهي المرحلة التي يدرك فيها البائع والشاري بأته يمكنهم وبشكل أفضل 
تحقيق غاياتهم ولكن خارج هذه العلاقة. 
تلجا منظمات الخدمات إلى استعمال عدد من الاستراتيجيات لتحريك زبائنها 
خلال المراحل التطورية للعلاقة وهذه الاستراتيجيات هي: 
1: إن إمكانية تطوير العلاقة يمكن إن تحدث فقط عندما يدرك الأطراف أهمية كل 
منهما للآخر وان هناك رغبة مشتركة للدخول في صفقات متبادلة. وفي هذه 
المرحلة قد يكون للطرفين رؤية مختلفة عن إمكانية تكوين علاقة طويلة الأجل. 
كذلك فان المورد يجب أن يكون قادرا على تقديم الأسباب المقنعة للزيائن بان 
عليهم أن يظهروا عدم ولائهم للمورد الحالي الذي يتعاملون معه كذلك هناك 
وسائل غير سعرية لغرض كسب الانتباه والتي تشمل الدعاية والاتصال 
البريدي المباشر مع الذين يمثلون القطاع السوقي المعين. ومع مرور الزمن فان 
المورد سيتمكن من بناء القيمة فى العلاقة ويذلك فانه لن يكون أمام الزيائن 
حوافز كثيرة في البحث عن حلول واطئة السعر فبإمكان آخر أي مع مورد 
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آخر. ولكن قد يكون في تبني هذه الاستراتيجية بعض المخاطرة» فقد يكون من 
الصعب تشخيص واستبعاد من هم غير مرغوب فيهم من هذه العلاقة وذلك 
حال الإحساس بأنهم يظهرون عدم الولاء حيث انه من الصعب الانسحاب من 
العلاقة عند النقطة التي تبدأ فيها هذه الحالة بالظهور. 


. عند الدخول في العلاقة؛ فان المشتري والبائعين يعطون سلسلة من الوعود 


. تجعل من التوقعات التي يحملها الشاري, على إنها قياس للخدمة التي يجب 


أن يتم فعلا تقديمها. ولقد ألقت العديد من الدراسات التي أجريت على جودة 
الخدمات: الضوء على الطريقة التي تحدد فيها الفجوة بين الأداء المتوقع 
للخدمة والأداء الفعلي؛ لتصور الزبون وتوقعه لتلك الخدمة. 


. في بداية أي تفاعلء فان العديد من المنظمات الخدمية تسجل معلومات عن 


الزبائن وهي المعلومات التي تعتبر مفيدة فى تقييم احتياجاتها المستقبلية. وهذا 
قد يكون إجراءا مفيدا في بناء قاعدة بيانات يبقى من خلالبا الزيائن في حالة 
تواصل مع التطورات الجديدة التي تحصل في الخدمات المقدعة. 


المتكررين: يمكن أن تساعد في تطوير علاقة قصيرة -- متوسطة المدى من الولاء 


. إن الاستراتيجية المستخدمة في بعض الشركات هي لخلق العلاقات وذلك من 


خلال تحويل أسلوب تقديم الخدمات المتقطع إلى أسلوب متتصل. ومن ذلك 


. إن الحوافز المادية غالبا ما تقدم إلى الزيائن كمكافئات على صيانة العلاقة 


علاقة طوينة الكل 


. لذلك فانه بدلا من تقديم خصومات فٍِ الأسعار فان الشركات يمكن أن تضيف 


ااقيّسنة إل العاذقة القائسة وذلك بكم البائق حنؤادز اشرق لامانية عق 
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8 يالا مكان الاحتفاظ بالمعلومات المتعلقة بتفضيلات الزبائن الأفراد (كل على 
انفراد) ويذلك سيصبح بالا مكان ريط الطلب المستقبلي على الخدمات مع 
احتياجات هؤلاه.الزيائن: 

9 يالا مكان تطوير المزيد من العلاقة المكثفة عندما يضع الزيائن مسؤولية كبيرة 
على عاتق مقدم الخدمة في تشخيص احتياجاتهم وتوفيرها. 

يلاحظ في بعض الصناعات ذات الاتصال الواطيء مع الزيائن» فان تطوير 
العلاقات يركز على التفاعل مع عدد محدود جدا من الأآفراد» ويشكل خاص كادر 
المبيعات. وهذه هي الخصائص قطاع الخدمات المالية. حيث انه ويرغم العلاقة 
طويلة الاتخِل بين الشركة والعميل: فان منالا القلان جدا من المنامنيات ال يتاع 
فيها العميل لان يستشير احد ما من غير كادر المبيعات. ولقد شددت اعفد ين 
الدارسات على تحليل خصائص كادر المبيعات التي هي اقرب ارتباطا بالتفاعل 
الاج مع الزيون وكذالك بالطزق آلش تؤدي إلى تطويز علاقات طويلة الأجلٌ وان 

أهم عنصرين فى هذا المجال هماء الثقة بكادر المبيعات وكذلك الرضا عن اداؤه. 


إدارة طلب الزبون 50ة«عل 7067هأكناكء 5ه أمعممع ودصذالا 156 : 

يلاحظ بان مهمة إدارة الأسواق وكذلك ضمان التوافق الجيد بين العرض 
والطلب؛ هي مهمة أكثر صعوية في ميدان الخدمات مقارنة بالتصنيع. وذلك لان 
الشركات الصتاعية تتمكن من فصل الإنتاج عن الاستهلاك. حيث أن لديها إمكانية 
الإحتفاطا يلوو عن الشلع الى يمكن مشريكها وم متطلبنات العرض واللبةان 
زيادة الخزن لتغطية فواتير الطلب. لذلك نجد بان هناك العديد من الاستراتيجيات 
المتاحة أمام الشركات الصذاعية لإدارة العرض والطلب والتي لا تستطيع الشركات 
الخدمية أتباعها. إن طبيعة الخدمات التي لا يمكن خزنها أوفصلها تجعل من 
الضرورتي آن يثم ريط العرض والملنب على أنشاسن الحالة الؤفة زمتيا وفكانيا: 
فمن المعروف إن الفائض فى الإنتاج فى فترة زمنية معينة, لا يمكن نقله وتحويله إلى 
فثرة الخرى عديها يكو هناك مجن ولا وحصيل (يخنا: بان فائض الطلى فى منطلتة 
اسوك مله تالف امرض و مسف اشر 
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[ومفوؤة الظلن ذاه يكن ان يكون عين والشبع ودلك رجور الاقتسادية 

زالسويقيين ترد ومو ضار كه مخداقة اند مله فا مومع لين السك قرفن 

شروط الطلب التي قد تواجهها أية منظمة خدمية؛ ولقد عرف 2006) :1006) 

شانية أوضاع مختلفة للطلب هي : ") 

“اللي الملتي + وهو الطلع االدى وتعال فرعا ميك مكل 41 امات 
الفتوق الحساسنا ستليا ااه تخدمة هال :وعتدها ذل الجهوق لتجنب للقي تلك 
القدحة نود واب منالة الشيدات اجيس فالتسمن لوس ان مو 
الملستشفى إلا في حالة احتياجه لذلك. لذلك فان مهمة إدارة التسويق هنا هي 
تتبكيس الحيان كلك الأحاشنين النشفة وساعل تكسم التراقع التسويقة 
الإنحابنة تكلا فى بحالة طن الاسنان جك تحن القدية فانه عق إضال 
موسيقى هادئة فى العيادة وأفراد لطيفين يتعاملون مع المريض وكرسيى علاج 
مريحة إكسافة ال كملاات وروي مور الراصمة الكو والسفيه 
الي السهان لتحض الحالاك الستعية لهك والوية: 

سيل ان عالنم تنما ركوج كاله اعسانى مجم كد دافن ف سافان 
معينة: بأنه لا قيمة له. ففي قطاع الخدمات المالية مثلا. نجد أن الشباب يرون في 
سياسات الادخار والتقاعد إجراءات لا قيمة لبا بالنسبة لبم. لذلك فان مهمة إدارة 
اافتيوي مقاتفي حلى الطلب فى هذا الطاع من خلال سراعة تمرينة لحر وج 
التقع وللطرق الترويجية المتتخنبة لأظهامناقم النكم انام القطاع السقيدف: 

عطي النالى الكاسس لتخصي جيقنيا كافيث الحلنة الأسانينة لقال الخوية 
فائقة: إلا انهلا يوحن مشعع يحكن أن تلت هذه الجاجة وفسكر مقيول لد 
الستهلكين: وهنا تضيح مهمة إدارة التسويق هبي تشخيصن الطرق التي 
بواسطتها يتم تطوير خدمات جديدة أو جعلها متيسرة بأسعار تسمح للطلب 
الكامن أن يتحول إلى طلب حقيقي. 

5 


ألها! - عمنامعمط, لع, 2أأصعتمعووصواطا ومتاعاروااء (2006), ٠‏ وابعكل عهلام>! 8 تالاص وتالءكن )3( 
.10م لإعممعل يبول 
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4. يمتاز الطلب المضطرب بالببوط المستمر من المبيعات. لذلك فان مهمة الإدارة هنا 
هى تشخيص أسباب هذا التدهور وكذلك وضع استراتيجية لإعادة النشاط 
إلى الطلب. 

5. يمتاز الطلب غير المنتظم بالتوزيع غير المتجانس للطلب خلال الزمن. وان عدم 
القدرة على خزن الخدمات من الفترة التي يكؤن فيها الطلب منخفضا إلى 
الفترة التى يكون فيها الطلب مرتفعاء يعني أن لبذا الطلب مشاكل كبيرة يعاني 
ذكها وما ما تحدد ف المكقد من الستحاعاق الحدفيةة ويكان يكل هده الك 
بوضع إدارة الطلب مصممة لتقليص حالة عدم الانتظام فى الطلب وكذلك إدارة 
عرض تلبي احتياجات الطلب ويشكل عملي. 

6. يحصل الطلب الكامل (0870900 اانا"آ) عندما يكون الطلب حاليا عند المستوى 
الملائم المرغوب فيه وكذلك عندما يكون فى المستوى الذي يسمح فيه للمنظمة 
بتلبية أهدافها. 

7. الطلب الفائض اانة:0076 هو الطلب الذي يحصل عندما يكون هناك فائض فى 
الطلب بالنسبة للخدمة المطلوية وبشكل دائمي. مثال ذلك نفاذ البطاقات 
تصعرحة الاجحرظية ما كال طريكها فى السو وكون شيمة إذازة التستويق 
هنا هى إخماد أو إعاقة الطلب بطريقة لا تسبب أذى طويل الأجل. وكذلك زيادة 
العرض بحيث لا يؤثر ذلك على صورة المنتج. 

8: يحصل الطلب الضار عندما تتلقى أي منظمة طلبا على خدمة تنمى المنظمة عدم 
امتلاكها فقد تضطر المنظمة وتدفع مجبرة إلى تلبية ذلك الطلب وذلك بسبب 
التزامات قانونية تحكمها أو بسبب التزام طويل الأجل؛ وهذا ما نجده متلافي 
في شركات التامين. ويذلك فان واجب إدارة التسويق هنا هي محاولة إلغاء أو 
تقليص ذلك الطلب من خلال تقليص النشاط الترويجي ورفع الأسعار. 


2. التباين الأسبوعي (أي زيادة الطلب على الخدمة خلال يوم معين من الأسبوع 
مثل نهاية الأسبوع). 

3. التباين الموسمي (زيادة الطلب على السفر خلال اشهر الصيف). 

4. التباين الدوري (17201200 ا68اعلاه) مثل الطلب على الرهون العقارية 
(065ا22019) . 


5. التباين غير المتوقع (مثل الطلب على صيانة البيانات بعد الكوارث الطبيعية 





امنكذان] لتذاك قافه متف هال ينات الشوهات ايكون لبن رقهة 

استراتيجية عن مستوى الطلب وان تقرر بوضوح إلى أي مدى يجب إن تحاول 

تلبية ذلك الطلب عند الوفرات التي يمر بها وذلك بدلا من تحويلها إلى أعمال أخرى, 

إن كل ذلك يتأثر بعدد من العوامل هي : 

1. إن الحصول غير المتكرر (المتقطع) الوفرات (06815) قد يكون مكلفا وياهظا 
جدا إذا ما أريد تحقيقه حيث إن ذلك يتطلب من المنظمة إن توفر عرضا 
(لااممناة) بمستوى عالي من المعدات أو الأفراد والذين لا يمكهن تسرييهم أو 7 
التخلي عنهم أو العثور على بدائل لبم خلال فترات ركود الطلب. ْ 

2 إن وفرات الطلب قد تؤدي إلى ارتفاع مستوى الخدمات ردئية النوعية. 

3. إن جودة الخدمات قد تتردى ذلك عندما: توسع منظمة الخدمات من مخرجاتها 
إلى ما هو ابعد من المستويات المثلى. 

4. قد تفقد بعض المنظمات جزء مهما من إعمالبا الأساسية إذا لم تستعد للتعامل 

مع وفرات الطلب بالنسبة للمنظمات التي تتعامل مع الأنماط غير المستقرة من 

الطلبء. حيث يبين هذا الشكل مستويين من السعة (/6أ63086): فهناك السعة 

المثلى وهي التي تعرف بان المصنع (1861119) قد صمم على أساسهاء وان أي 

طلب إضافي سيتطلب الانتظار أو الإرياك. وهناك السعة القصوى المتيسرة, 

وهي الحد التقاني الأعلى للخدمة الذي يمكن توفره للزبائن. وفي حالة وفرة 

الطلبء فان الشركة ستخسر إذا ما تم توقير الطلب فوق مستونى السعة المثلى 

فقظء بينما نجد بالمقابل وفى حالة فترة ركود الطلبء بأنه سيحصل هدر فى 


إدارة الطلب المضطرب غير المنتظم لممدصعل ندانوءما ودتأودم دا : 
يمكن للوفرات (568/15) الطلب أن تأخذ عدد من الإشكال المتعددة هي : 
1. التباين اليومي (أي زيادة الطلب على الخدمة خلال أوقات من اليوم). . 
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المطلوب تلبيته أن يتم وضع التكتيكات اللازمة للربط بين العرض والطلب في أي 
فترة زمنية وبذلك فانه يكون بالا مكان تجزئه مهمة إدارة التسويق إلى المكونين 
التاليين : 


ف إذاؤة هال العالى يما يتناسية شال الوقرة والركود. 


إدارة سعة الخدمة : بأأعهمدء وأألحمعه وصأودصدالا 
كحو تك رفاك كل القرطات لسع لعذانوا وكادزية وان اكد الذق 
أكون دنه (ية منطلنة قادوة على تعقيل جكرجانها يدا ناسيب وذكير اه الظلي: إنما 
هو انعكاس لمرونة المدخلات. ويقال على السعة بأتها غير مرنة وذلك عندما يكون 
من المستحيل إنتاج سغة إضافية. ويقال عنها بأنها مرنة عندما يمكن تعديل 
العرض استجابة للطلب. وبذلك من خلال إدخال سعة إضافية ويفترة زمنية 
قصيرة ولكن لبذغ «السبعة حوزن لا سكن تماوذهاء |[ وسناقشة مفهوم الرونة قن 
العرض إنما يتطلب وجود إطار زمني واضح ليسمح بحدوث تلك السعة: فالعرض 
ِذ لا يكو مرتا مع التغيرات المفاجنة السريعة التي تممل: ولكن قد يكو بالا 
مكان إضافة سعة إذا ما وجد وتوقن الوقت. اللازم للتخطيظ لتلك السسعة. وفي إظار 
إدارة العرضء فانه لا يمكن الفصل بين إدارة التسويق وإدارة التشغيل وإدارة 
الموارد البشرية. لذلك فان الاستراتيجيات المثالية المستخدمة في الصناعات 
الخدمية والتي تجعل من العرض أكثر قدرة على الاستجابة للطلب هي: !!). 
1. وضع جدولة للأفراد والمعدات لغرض التحول بين البدائل المستخدمة والتي 
تتناسب مع اختلاف أنماط الطلب على مختلف الخدمات. كذلك فانه بالامكان 
تدريب الأفراد كي يتمكنوا من أداء مختلف الوظائف عند فترات الوفرة. 


؟ه 5أمفصماتصمعاء6 لمق عانأقلا ع1" ,(1993) لم8 .ا لمق ,مقصمنقه59 م .لا ,امقطائعتة (1) 
21 بمو مولعم وولأعاتهتنا آه بزدرع860 وما آه أومعناول " بعوأيمع5 أه كمماأهاععم»اع أعرامأونات 
1-2 طم ,لمعاو الارا)ا 
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. 2. تبذل الجهود غالبا لتحريك ومناقلة الموارد بين البدائل المستخدمة في فترات 
زمنية قصيرة. 

3. يمكن يناء السعة على أساس التفرغ الجزئي (1508) - 53/6) خصوصا ف 
فترات وفرات للمعدات وهذا يمكن إن يشمل موارد الأفراد أو المعدات» أى 
تعيين عمال وكين او«ابه خا توق المعداع 

4. يمكن تنظيم العمليات التشغيلية يما يتناسب وحالة الركود أو الوفرة ف الطلب. 
وهذا يؤثئر يبشكل خاص على المكونات الملموسة لعروض الخدمات. 

إدارة نمط طلب الزبون لمقصمعل ,ع7مؤكبك 8 منعغغهم عط ومتومصدالا : 

عندما يكون الطلب في قمتهء فان المنظمة قد لا تفعل شيئا وتترك صفوف 
الانتظار بالتراكم على خدماتها. إلا أن هذه تعتبر استراتيجية ردئية سواء ما تتركه 
الوفرة على الطلب. لذلك فان استراتيجية انتظار بسيطة (لا5]2160 و7أناعنا0) هى 
الأكثر فعالية للخدمات المقدمة ف البيئات غير التنافسية. أما ف الأسواق التنافسية 
فتبرر الحاجة إلى استراتيجية أكثر فاعلية موجهة بالسوق لإدارة نمط الطلبء وفي 

ما يلي الطرق الأكثر شيوعا. 

1. يتحفز الطلب باستمرار خلال فترات الركود وذلك باستعمال كل عناصر المزيج 
التسويقي إن الاسعار غاليا ما يتم خفضها خلال فترات الركود وذلك من 
خلال عدد من الإجراءات التكتيكية كذلك فان عروض المنتجات يمكن اعادة 
صياغتها خلال فترات الركود وذلك بريطها بحزمة مع خدمات أو سلع اخرى. 
كذلك فان توزيع الخدمة قد يحور ليصبح أكثر تلائما مع متطلبات الزيون 
خلال فترات الركود. وذلك فان تحفيز الطلب في فترات الركود قد يكون إجراءا 
هاما كوسلية لتحسين جودة الخدمات ذاتها . 

2 يتم إخماد الطلب خلال فترة الوفرة وذلك باللجوء إلى إعادة صياغة المزيج 
التسويقي, ومن ذلك رفع الأسعار بأسلوب تكتيكي, أو تقليل حملات الترويج 
للخدمات المقدمة خلال فترة الوفرة كذلك يمكن تبسيط عروض المنتج والتوزيع 
حال فعزات الوفرة: ١‏ 
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نظم الاحتباط والانتظار : 81905 1كلا5 لروأأوبطع5ع؟ 8 ولأناع 0 

يشما واد الظلب عن سعة العركن لاخدنة ماء وفقنات إجراءات إدارة العرض 
والطلب على الريط بينهاء عند ذلك ستظهر الحاجة إلى تطبيق بعض إشكال نظم 
الاحتياط والانتظار. وهناك حاجة لتطبيق نظام الانتظار والانتظار الرسمي لسببين: 

الأولء ومن وجهة النظر التشغيلية, فان نظم الاحتياط المتقدمة تعطي الفرصة 
المنفلة بمعرفة مكى ستخضل الؤفره ف الطللب: وحيةن) كان هناك مروت معقولة 
قصيرة أو متوسطة المدى في العرض عند ذلك سيكون بالا مكان تعديل العرض بما 
يتناسب والطلب, وذلك أما بإضافة سلعة إضافية لتلبية التحرك غير المتوقع في 
الطلب أو التخلي عن العرض عندما يكون هناك إدراك بان الطلب سيتدنى دون 
المتخرى دوق 

الثاني, إن نظم الاحتياط والانتظار تعطي للمنظمات فرصة تطوير علاقات مع 
زيائنها وذلك منذ مراحل مبكرة. وان هذه العلاقة يمكن تكوينها عند مستوى مبسط 
جذا باستعمال اللباك البائفية وذلك لكسب درجة من الالكزام هن قبل الزبون 
المحتمل ولتوفير الخدمة له عند اللحظة التي يتوقع فيها كل من الزيون وا مورد 
تحقيق أهدافها. 

مقاب لذلك: فاخ العلاقة ينعن قطوزرها'ابقوما من التحظة الى يتقدم فيهنا 
الترة المفمل ل مقافة الخذدة والوقيوف ف كانافون انتطا ره بويا سب 
للزبائن فان الطريق الذي يسلكوه للتعامل مع إشكال الانتظار, إنما يشكل جزء| 
من نقيمهم لجودة الخدمة وهناك عدد من النقاط الشائعة الاستخدام لإدارة وفق 
الانتظار هذا وهي: 7) 


معطا معط كصمكهء1امم! أملقعوهصذا! ممه متطواعصل اهناك ععابمع5" , (1994) بعيزا0 .8 نهد .8 , أذناكا (1) 
وممقمعناطنه ععمك , وواموبط لمق لومه7 ما وممناعع017 بنوالعزااون0 عولمع5 ما " عوتامم ع 
.1-19 , كرت , والللا بإابعيع8 
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وقت انتظار الخدمة سيفسر فى نظر الزيون على انه فشل في الخدمة: وانه قد 
يكون لذلك مضامينه الخطيرة بالنسبة لتصورات الزبون عن المراحل اللاحقة 
في الخدمة والتي يتوقع تلقيها. لذلك فقد يكون من الأفضل تحذير الزبائن 
مسبقا بأنه يتوقع حدوث تأخير أطولء وإذا ما حصل تحقيق للخدمة بزمن 
اقصرء عند ذلك سيحس الزيائن بأنه ما حصل هو أفضل من توقعاتهم؛ وعند 
ذلك فإنهم سيدخلون إلى المرحلة اللاحقة في الخدمة. 

2. سيكون هناك إحساس بان وقت الانتظار سيتم عبوره بسرعة اكبر إذا ما 
أحس الزيون بأنه قد حصل تقدم, ومثال ذلك إذا ما رأى الزيون بان طايور 
الانتظار يتقدم بشكل ومنتظمء حيث من المعروف أن حالة عدم التأكد التي 
تحيط بطول فترة الانتظار» تسيب انزعاجا لدى الزيون وتترك لديه إحساسا 
بان الوقت أطول. كذلك يجب أن يكون الزيائن قادرين على إلادراك بان طابور 
الانتظار يتقدم بشكل عادل 

3. يجب أن تجرى لمحاولات خلال عملية الانتظار لسحب انتباه الناس عن حالة 
الانتظار وأشغالهم بأمر ما نقل مشاهدة برامج تلفزيونية يوضع أجهزة ف 
موقع الانتظار. 

4. حيثما كان التأخير في حالة عدم تأكد. عندها فان توفير اتصال منتظم مع 
الزيائن» سيعطي أحساسا لدى الزيون بان وقت الانتظار يمر بسرعة اكبر. 

5. إن الانتظار يمثل فرصة للمنظمة بجعل زيائنها تعود أو اعتياا على خدماتها 
الأخرى التي قد تثير اهتمامهم في أوقات أخرىء وذلك بالترويج لتلك الخدمات 
خلال فترة انتظار الخدمة الأساسية. 

6 أحيانا تكون المنظمات قادرة على توظيف الانتظار لخدمة معينة لغرض بيع 
خدمة أخرى أعلى قيمة ويهذه الطريقة فان الزيون المحتمل مثلا للركوب في 
الدرجة السياحية قد يغير رأيه ويأخذ بطاقة الدرجة الأولى تجنبا للانتظار. 

«* 


0 
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الزمن المستهدف بالدقائق 
الزمن الحاسم 
هل هناك حادثة حاسمة ؟ | 


المشاركون 
أدوات الشاي: 


الشاي؛ طريقة 
الخدمة 


إجراءات اخذ 
الحساب 














الشكل (3-2) منهاج عمل خدمة الزيون 
تطبيق مبسط لشسراء كوب من الشهاي في مقهى 
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الخدوات المصرفيم 
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الفصل الرابع 
تسويق الخدوات الوصرفيةم 


ينكل عوية القهنة اشرق رحد ركاف النسفه سرس ف العضير 
العدية فب الدى كني التسدازف فى اللوان التقذسة نجانهنا هامنا والغطافنا 
وضعية تنافسية رائدة وثقة وولاء ا مستثمرين والأقراد. 

متو الكمية السرفية إزن فو مسمة بن الأساكل التخصعلة والفانة 
أ يتوجمق تتلاليا مواره االسبروف و إبعا بان رن سوا خا 13011 تسود 
تحقيق مستويات أعلا من إشباع حاجيات ورغبات العملاء الحالية والمستقبلية 
واالى تشكل وافنا كرفا سويت ناجخة بالحبجة لكل ب التمتركة وتستيلك 
الخدمةالبركلةوتسريق الأكومة االسرقة بيع عكر اماكتساف ادواتتحدينة 
عن الممتوف ززائق ميوقلا مكفين ف الوقت الخالى كن للتشدلت متو ون 
لما رسكن ين مداه هنا بد لابو نان 1 


المبحث الأول: مفهوم تسويق الخدمة المصرفية وخصائصها 


أخذت المصارف تنظر إلى تسويق الخدمة المصرفية على أنه تخطيط مستقبلي 
للمصرف: يؤدي بالمصرف إلى أن يدرس أعماله في الوقت الحاضر وخلال 
الشتوا القائمة كرفا علتن امكاناقة الحفيفية ونعرها علن حاشاف الوبائة 
الحاليين لديه والمتوقعين أي يخطط المصرف للعمل في المستقيل, تسويق الخدمة 
المصرفية إذن يعني ذلك الجزء من النشاط الإداري المصرف الذي يضطع بتوجيه 
تدفق الخدمات والمنتجات المصرفية لإشباع رغبات مجموعة معينة كن العملاء بما 
يحقق تعظيم ريحية البنك وتوسعه واستمراره فى السوق المالية: كمنا يعبر تسويق 
الخدمة المصرفية كذلك عن النشاط الرئيسي أو الوظيفة الفعالة»التي يتم على 
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ضوئها تحديد مختلف المعايير والأسس التي تحدد احتياجات السوق ورغياته 
وتحديد الإستراتيجيات اللازمة لبقاء الزيائن الحاليين وكسب زيائن جدد عن طريق 
فهم طريقة استنباط أسس معرفية لفهم المنافسين الحاليين والمرتقبين (المتوقعين) 
كما يعرف تسويق الخدمة المصرفية بأنه عملية المواءعمة بين موارد المصرف 
وحاجات الزبائن لتحقيق أعلى درجة من الفاعلية والريحية وأصبح التسويق في 
معظم المصارف المحور الرئيسي الذي تدور حوله الوظائف والعمليات الإدارية 


ويمكن الإشارة هذا إلى وجود صنفين من الخدمات المصرفية وهي 
+ القروكن والردات 
- الخدمات المصرفية. 

عازن فياه ضورق الات الصيريية مى تسنياة ميري نع عانة 
لكن يوجد بعض الخصائص التي تميزه عن تسويق المؤسسات الصناعية 


: 1 الكجارية تلخسيها فيا ل 
المصرفية الأخرى؛ وأصبح المصرف الناجح هو القادر على تلبية حاجات الزبائن 00 0 0 1 
بشكل واضح وعلى المصرف أن يتفهم الزيون الذي يتعامل معه. والسوق التي - 0 ده لأولد لتسويق الخدمات المصرفية.مع ما تتميز به من 


يعمل فيهاء وأن يتفهم بموضوعية نقاط قوته وضعفه. أما المفهوم الحديث للتسويق 
المصرفى فهو ينظر إليه على أنه دراسة احتياجات الزيائن الحالية وتلبية هذه 
الاحتياجات مع الاحتفاظ بربحية مناسبة من خلال نظام إداري شامل ومتكامل 
ويوجود الشعور بالمسؤولية الاجتماعية للمصرف. ومن أهم الخصائص التي تتميز 
بها الكونات لصوف 
- تتميز يعدم التجسيد المادي. 
غالبا ما تكون مشروطة بقوادين يذكية أو جباقية 
- الخدمات المصرفية تطرح مباشرة إلى الزبائن أي لا يدخل في دائرة توزيعها أي 
وسيط. 
- يتم مشاركة الزيون في إنتاج الخدمات المصرفية. 
- لايتم إعادة توزيعها مرة ثانية. 
- تعتبر منتجا بالنسبة للمصرف أما بالنسبة للزبون فهي عبارة عن خدمة. 
الطلب على الخدمات المصرفية يتصف بتكرار. 
*» التنوع الكبير في الخدمات المصرفية. 


ع لكو اواك والقر تومو التشويهات اللمكعرينه قي لمات نالسر 
في تقديم عروضها وتحديد أسبعارها. 

- تعدد أنواع الأفراد الذين يتعاملون مع البنك من موردون وهم مدخرين وزيائن 
وهم المستثمرين والمستهلكين الذين يجمعون مابين الصفتين (عدم التفرقة في 
١ ١‏ الزبون) 2 0 

لان كل د بد س ورف اسك نام ا 

: لك اانا مراكز القرارات المصرفية تكون 
بعيدة عن انشغالاتهم وتطلعاتهم. 

- المنافسة غير كاملة لوجود قوانين تحدد القدرات المختلفة. 

3 وجود تعامل دائم مع الزيون وعلاقة مستمرة بينه ويين المصرف. 

ااماكن الانتاخ عي نفتبيها اناعق التوزيع والض تتمكل قل نشاظ بيع الكدمة 

2 دمي عمادة تطنميم الوق أل لتر لزع كب سسة متوسطة 
مؤسسة صغيرة). 8 


(1) أ.جمعي عماري.(2006)» التسويق في المؤسسة المصرفية الجزائرية؛ ملتقى المنظمة المصرفية الجزائرية 
والتحولات الاقتصادية- الواقع لياف الجزائر -ع-ص ص 49-0 
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مدق ادي للع متعنوف شرق طرق الانسالندوسوق الوا شاعل 
هذين السوقين). 

- فكرة المخاطرة قوية في النشاط المصرفي مما يصعب من عملية التجديد. 

سكسل التسريق ق الشازف شن جين نحف الزدائم والدكرات (كمادة 
أولية) ومن جهة لتقديم القروض ومنح الخدمات المصرفية كمنتجات. 

+ اسازلة الفحيكه نادي تويض لال فلات الإشنبار لخدمات لمارف مكل 
الاستماع»الاستشارة, الحيوية, العصرنة, القوة الأمان في الخدمة المصرفية. 


وفى الأخير يمكن القول أن تسويق الخدمات المصرفية لا يختلف عن التسويق 
الكلاسيكى من الجانب التخطيطي ولكن الاختلاف على المستوى التقني (استعمال 
وسائل وتقنيات خاص)).وإن خصائص تسويق الخدمة المصرفية تدور خول 
فكرتين رئيسيتين وهي 

- تشابك العلاقات التي تربط المصرف مع مكونات المحيط المختلفة. 

- تعدد العلاقات التي تربط المصرف مع مكونات المحيط المختلفة. 
ينكل ضام نكن ياة لأكدنات اصرف كمنانسن ل شرج عن لك القن قن 

الخدمات بنحو عام ويعناصرها المعروفة؛ ولكن الذي يلاحظ ولأهمية هذه الناحية 

الخصائص تأخذ سمة واسعة وشمولية كافية للعدد من الجوانب والخصائص هي: 

1.عدم الملموسة : الخدمات المصرفية وثقة المصرف ليس من الممكن الحكم عليها 
للمشتركة؛ كذلك اللمسء التجرية مشاهدة سماتها من مكانءأو حملها من 
لصوف لفدويقها: 

2. التلازم : لان الإنتاج والتوزيع للخدمة المصرفية متزامنان» حيث أن الاهتمام 
الرئيسي لرجل التسويق هو في العادة خلق المنفعة الزمانية والمكانية, هذا يعني 
أن الخدمة ملائمة في المكان والزمان الصحيحين. وهذا يعني ضمنياً أيضا أن 
البيغ المباشر هو الأكثر ملاءمة للقناة التوزيعية ولكن سنرى لاحقاً أن الطريق 
المخي التعلين علي مال التؤامق هو استخوام يطافانت الانتبان ال 
راطفا دل الشدعة: ش 
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3. التكليف العالي لنظام التسويق : عادة ما يتم اختيار القناة التوزيعية المناسبة 
فى القطاع الخدمي وضمن برنامج تسويقي وف مستويات مختلفة نظراً 
الخدمات وأهميتها. 

4. نقص التماثل الخاص /]1أم06! ا66131م5 01 201 : خدمات الجمهور إلى حد 
ذا اكه كيرا نوا اك هت نموا ان لموجط يجا كناد الدؤافق 
زكرم ذلك قن اذاكرة التعبيون: 

5 التعاير (القناين) أو الك الواشع) ؟ الؤسشهات اتصرقية تسمل على تقو 
مدى واسع للخسمات والمنتجات الاقاة الحاحات المضيزفية التاوعة من قبل 
زيائن متظفية قي افاي مخطفه عربت تعريم من حي بخضة خاطية أزوون 
صناعي مثلاً وفي الجهة الأخرى تقدم خدمة لزيون فرد عادي. 

6. التشتت الجغرافي : امتلاك شبكة فروع فى أي مصرف ذي حجم ومجال 
بشكل متتابع للتزويد بالمنافع الملائمة ولملاقاة الحاجات المحلية والوطنية 
والغالية: ويماء! عليه فاق التخدمات والتزويع يحب إن ركودا درك تطييواستة. 

7 لوانت هانية القمو و الخاطارة بعددما تكون امات اصرق ذات جخاطرة 
لابد أن تكون هناك رقابة لإيجاد التوازن بين التو اسع في البيع والحذر من 
ارتفاع المخاطرة. 

تلبات الطلب. قل يحدت هتاك على اتضتاف هعينة من الخدعة لأشباب ظارتة آى 
طروق مَوَسَطية مُكل الطلنن على القروهي للمشنارمع السداحية الوسميةة: 
بطاقات الاتتمان أو مواسم زراعية معينة مما يوجد ضغطأً كبيراً على وظائف 
التسويق فى المصارف. 

9 المسؤولية الائتمانية : إن من أهم المسؤوليات لأي مصرف هي حماية ودائع 
ومكاسب زيائنه. وهذا مهم ليس في المصارف فقط يل في اغلب المؤسسات 
المالية الأخرى. 

0. كثافة العمل : يبقى قطاع الخدمات المصرفية كثافة عمل عآلية؛ الأمر الذي 
يديد من كلفة الإنتاج: يوش فى سعر المنتجات: وفي الواقع الخدمة الشخصية 
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تقائل الأتنثة مسالة مهمة ف الككمات الصرفية: الكممنة الشخضية عالية 
الكلفة وهى هومة لتعزيو ملاسنة الخيمة الزيئؤة: والشمات المصزفة مقائل 
ذلك تزيد من استخدامها للتكنولوجية. 


العوامل المؤثرة في تسويق الخدمة المصرفية 1) 
هناك خمسة عوامل تؤثر في تسويق الخدمة المصرفية : 
. التغير في سلوك الزبائن : وهي ظاهرة واضحة في التسويق المصرفي» فالزيادة 
المافسلة ف مغر مكيل الشساء والتد تكو استقطاي الصنابات الخاضة 
لفان والدركين عت الإخزاة اترافيين فى امعلاك يبوك للسكنوالبية 
والشتوا مح طاريق التفتبيظ لذ العذيد من النظمات:والزيادة الحامة فالخل 
وارتقا ع عستوئ الفيشة وغيرفا هن الطلوامن الأخرى: كلها عؤامل آخرت في 
تغير سلوك الزيائن من وقت الآخر. 
لكل أكك و الظوامر: العاصنة و التفعية فل مزاوك انان تلات كنات 
القرقة فى كيكية يكرا الألنة والتعامل مع الأصبيؤة المنيقة والبطاتات 
المصرفيةء عند طلب كمية من النقود وإبداعها أى تحويلهاء مما يعني ضرورة 
القيحة جهو الأناتن وحطههم كيف انتمخداء هدو التتحناع بو التعامل مم اليات. 
. قلة القوانين والتداخلات الحكومية : نظراً لوضوح صفة التعامل في قطاع 
الخدمات المصرفية, فإن ما يصدر من قوانين وتشريعات تكون غالباً محدودة 
نسبياً. كما أن التشريعات الحكومية هي الأخرى تكون قليلة لوضوح الصورة 
ف التحافل ماعنا الوحذانم اللعديقية الشرقة ف ,استعحواوما كرام مانا 
الحالحة امه كر اشن 
النافقسة + :وهى سمة ظاهرة في .هذا القطاع نتيجة لرونة التعامل فى هذا 
الداف والسرعة في التفيين: اليل واتقاة الواكقا اماوانة ظوؤافن تصن 
من المصارف المنافسة الأخرىء وما اقتناء التقنيات الحديثة والتشجيع على 


2-5 .مم , مهم ا معععر2 حيهااتجعق14 ," عوابوع5 أوأعصوصتا وصأع ايها " , (1996) ,, مولاءل/! ععطثيم (1) 
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استخدامها إلا ظاهرة واضحة في مجال المنافسة: بحيث ينتج عن ذلك تنويع 
في الخدمة وتطويرها بمرور الوقت. 


. الإبداع التكنولوجي : هذه الناحية لبا تأثير واضح في سوق الخدمة المصرفية, 


فكلن مسميل! أقال ربل الانسلال :للا 8ك موقل الما رفو الات 
الإسكانية في المملكة المتحدة في ع 4 أكثر من 19000 موقء17) 

التعكواء التتراوجيات مشهم ف ترسيع الؤازة والقيوة باتتسارى مني 
النافبية ف هذه السوكادة لكلف رالستحوة التسكات الحييدة وقيه انظلدة 
النقوعات الجديية إظارا جديا للتورية والتملي وسؤية إذازة المخلوماه قدا 
يجعل الطلب هائلاً التكنولوجيا وهي من الأدوات التي تقلل من التكاليف. 
ومتكهس الرئكنة فى( السكول على تقلدن كالنن الحسيكة ودين إيضلق 
الدراسات على أن التسوق العربي عبر الانترنيت بلغ حوالي 95 مليون دولار 
حيث سجلت تسعة أضعاف القيمة التي سجلت قبل أريعة عشر شهراً 
واسككينت يطاقات الاتصان بنسية 780 ادهع قيية هذه اللشعريا نا 


“علاقات الزيون واتهودة :اليم الركسية كين ف هدي الذيهف واسضرارة 


كزين العلاقات معة وكهبيف إل ,تنام غلاقات اللخرمة المتحددة عل الدع 
الطويل.وتحصل الرضا الكلي له عن الخدمات المصرفية: فالزيون لم يعد ذلك 
القرن التسلوري: فى الماع توانها الفكون [كمضازل أن تخافله امهم عالت 
جودة الكدمة فى مقفية الآمون الطلرية:فالاكداع والسيهب:والقتسويل متلا كلها 
أمور ترتبط بعنصر الجودة من حيث السرعة والدقة والكفاءة في العمل. وهنا 
قرس إن البيعاة الشحمبية سيت التركيو غلبيا من أجل التقديم فى علذقاض 
البيع الاستشارية: وتطور المزيد من العلاقات الشخصية مع الزيائن لكونها 
قات انس مسعا ا ريون امكل التسويق لاقيو تسيا مان تكح ال 
التسويق الواسع ووسيلة رئيسية للحملات التسويقية. 
*« 


.31-35 .مم , (1994) , ععطررعيملم يللا وماكامه8 (1) 


.© طأ7 , " أطعرعو28دا! ممقأهعم0 أ0 وملاءع لمم , (1995) , عماتنوة ل كوامعالط , وكوط .8 لهطءزه (2) 


54 عصا ,مه الأبوبوهلا ما 
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المبحث الثاني : ظهور تسويق الخدمة المصرفية 


ظهر تسويق الخدمة المصرفية حوالي (1967-1966) ولم يعرف تطورا 
حقيقيا إلا في الفترة (1974-1973) وجاء ذلك لتلبية حاجة المؤسسات المالية 
لوطائفة وفك تعدى التسويق الصو الكلاسنكى انذاك ومع التطون الزمدي 
سرع و النقواد(القهان) الى خما عوك تحرس الي هنا لوقن 
الامسف داك والسيايةة وغين ذلك وتفقق ذلك غيو إكزاء تشكيلة الحدمات وتتوغ 
النشاطات المتعلقة بالقروض والتوزيع بشكل مكثف وكذلك التوظيفات الابتكارية 
مثل تلك التي رسخت لدى البنوك الأمريكية كشهادات الإيداع؛ خطط الادخار 
والإقراض وتقديم الخدمات البنكية عن طريق المراسلة في المنازل (قطاع العائلات): 
كل هذه الحركية المصرفية ليست سوى دلالة قاطعة على وجود هذه الابتكارات 
الفكرية الجديدة #مسهان البدوك والقائمة على هيدا اسالسي “ استتقيل:زنائتك ولا 
تنظ ر قدومهم"بوهذه الابتكارات الجديندة مي ميزة من ميزات تطور الجهاز 
المصرفي فى البلدان التي تسعى إلى ترسيخها بغية إرضاء الزبائن وكذلك الرفع من 
الوكواندة المطدا وك 1 

وقد زاد اهتمام المصارف بالتسويق فى العقود الأخيزة لعدة أسباب كزيادة 
اقتناع المسئولين عن إدارتها بأهمية وظيفة التسويق وتغير اتجاهاتهم نحو الدور 
الذي يمكن أن تلعبه وظيفة التسويق في تحقيق أهداف المصارف من حيث 
الاستمرار والاستقرار والنموءلم يعد الأمر يقتصر على تزايد الاقتناع بأهمية توافر 
المعلومات عن الزيائن والأسواق كاساس لاتخاذ القرارات» وإنما تعدى ذلك إلى 
تزايد الافتمام بضرورة العمل بشكل مستمر على مقابلة احتياجات المستهلكين, 
ومواجهة ظروف ومتغيرات السوق, وأصبحت المصارف تريط بين مقومات بقائها 
واستمرارها وبين مقدرتها على استيعاب المفاهيم الحديثة تسويق الخدمة 
المصرفية. 


الاقتصادية- الواقع والتحديات- الجزائر-ص ص372-364. 


- 142 - 





ولم يظهر التسويق بصدفة بل كان ظهوره مرتبطا دوما بالتغيرات الكبيرة 


. التى تحدث فى اقتصاد البلدان. والمتتبع للأحداث الاقتصادية يرى بأنه بعد الحرب 
العالمية الثانية أدت عدة عوامل إلى التأثير على عمل البنوك كتطور القوانين حيث أن 


السلطات العامة والنقدية شجعت ودفعت إلى ضرورة تغير البياكل البنكية مع 
أعطلاة حرية تكبا هتقاط اللمم تحمكل فى بايا 
قماء ان ازنها سصتوى 'العيضة لرى الأمزاد:واتستياجائهع الاسسة إن مساوق 
التمويل ساهم إلى حد كبير فى اهتمام المصارف نحو سلوك الزيون» من أجل جلبه. 
و يمكن ذكر الأسباب والعوامل التي أدت إلى ظهور ما يسمى بتسويق الخدمة 
الشرقية مرج خلال جراخل متعو #مقها + 
- اقتصار التسويق على الإشهار والترويج. 
السنؤيه والعقدي النيفة 
- التسويق والتجديد (مرحلة التجديد أو الإبداعات) 
- التسويق والتوقع (مرحلة التوقع) 1 
- التسويق كأداة استراتيجية (مرحلة التحليل والتخطيط والمراقبة) 
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المبحث الثالث 


تطورمفهوم ووظائف وأهداف تسويق الخدمة المصرفية 


يعد تبنى مفهوم تسويق الخدمة المصرفية الحديث أمرا ملحا في ظل 

التطورات المتلاحقة التي تشهدها الساحة المصرفية؛ والتي تبلورت أهم ملامحها 

ف اعقداء الكاكسة عية سام قنذا للقيو فى ركان موارة الضازف يعن ف 

تحقق التواذم ف سكن مرواتو”[ تعد قادو ا كد انانف ونين اهم كار ووطائف 

تسويق الخدمة المصرفية الحديث والتي يجب التركيز عليها: 

الحمك و بحا ساسك عد العبيل لمر 

#الشافية ف اكتشات القترصن الاتكساسة ووز سحا وتحدن الشروعات 
الجيدة بما يكفل إيجاد عميل جيد. 

تصميم مزيج الخدمات المصرفية بما يكفل إشباع رغبات واحتياجات العملاء 
بشكل مستمر يكفل رضاء العميل وذلك بعد القيام بدراسة وافية لاحتياجات 
العملاء. 

*» ضرورة قيام مسئولي تسويق الخدمة المصرفية بالمعايشة الكاملة للبيئة 
الاقتصادية والاجتماعية التي يعمل بها البنك, مع استخدام المنهج العلمي في 
تحليل قدرات العملاء المالية وتحديد احتياجاتهم وتصميم مزيج الخدمات 
الضونية الذى بتلايع عه من خلال انيتخدام الساليت وادواك ايككارية غيز 
تقليدية سواء في نوعية أو وسيلة تقديم الخدمة. 

تحقيق التكامل بين الوظائف التسويقية المختلفة والوظائف المصرفية الأخرى. 
لأن أي انفصام بينهما أو تعارض يؤثر على وحدة الرؤية ووضوح المهام, 
وبالتالي لن يؤدى إلى تحقيق الأهداف المرجوة. 

#أكذلة يقست الفووة الخديك شوق القرمة الصترقية ليسترعن مهام المخطينة 
والتنظيم والتوجيه والمتابعة لتدفق وانسياب الخدمات المصرفية عبر شبكة 
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متكاملة من فروع البنك بغرض تلبية وإشباع رغبات العملاء المستهدفين. 


تحطالم إناذة تسوية النقينة لبرش بطيتواء» الكقاة مواق قروا لصوف 


والتي تخضع لمجموعة من العوامل والاعتبارات التسويقية. من أهمها قدرة 
القوم على تحوم ميلك الحدرفا دالو والركقير ونا هري قروم المشرف) 
الأخرى في نفس المنطقة الجغرافية. 

وبي كسويق اللقنمة المترية الحوية أزاةحكليلية هانة قب التشاجز 
المصرفى ومعاونة العاملين بالبنك في رسم السياسات ومراقبة ومتابعة العمل 
الفترق. 

ديق ق إطان متهي التحدية تشريق#الخددة سركي الود من الباك 
التي تعمل على موازتة النشاط المصرقي ودرء مخاطر الاختلال في هذا التوازن 
ومن أهمها دراسة سلوك العملاء واتجاهاتهم: واختيار مواقع الفروع وتوزيع 
الخدمات المصرفية عليهاء فضلا عن الترويج والاتصال والنشر والإعلان عن 
اتخؤمات المصرفية: وذلك من خلال كافة الوسائل الإعلانةابها فيها الوسائل 


الحبيكة مكل شنيكة الإتدويت وماكينات ادرف الآلو , 
الددماق المترقنة. 


** القيام ببحوث السوق وجمع وفحص وتحليل تطورات السوق واتجاهاته. 

مراقبة ومتابعة المعلومات المرتدة من السوق المصرفى والتي تتضمن قياس 
انطباعات العملاء عن مزيج الخدمات المقدمة ومدى تقبلهم له ورضاهم عنه 
وتحديد الأوجه الإيجابية والسلبية التي يتعين الاستفادة منها. 

** تهيئة بيئة مصرفية مناسية للعملاء تمكن البنك من الاحتفاظ بهم من خلال 
الاهتمام بتحسين الانطباع المصرقى لدى العميل عن طريق انتقاء من يتعامل 
مع العملاء ممن تتوافر فيهم بعض الصفات الشخصية المميزة مثل اللباقة 
والذكاء والثقة والكفاءة. 57 

** تمثل شبكة فروع المصرف أحد أهم عناصر المزيج التسويقئي التي تتوقف 
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أنواع جديدة من الخدمات وتسويقها للعملاء. مع التركيز على أهمية تدعيم 
وسائل الاتصال الشخصى وتكثيف الحوار المتبادل مع العملاء. (1) 


المصرفى ولبا صلة وثيقة بخصائص تسويق الخدمة المصرفية. لذالك فإن تجسنيد 
أهدافه تكمن فى ما يلى: 


دراسة السوق والعميل الأكثر ربحية وتحديد رغباته واحتياجاته الحالية 
والمتنشن بسن تمسو برتقني التخزدات الستوقية الك مرغي قن الحضيوك 
علزيا فى الوهة النامي والكان املاته. 

الإطلاء الكاانه انكو فقن اتصارف القافشة وتقيفة قدرهها :ماني الحاثين 
فى السوة 

بناء صورة إيجابية عن المصرف وخدماته وعن العاملين فيه. والمحافظة 
عرو عا بيع فد عرق اماد ماف 

الشافية وهلي التصيين والتتزير العشير ف الال 

تسيير مختلف المنتجات والخدمات المصرفية بصفة أكثر إيجابية وتقديمها 
على أكمل وجه للعملاء. 

تكيف المصارف وجعلها ذات مرونة عالية في الاستجابة لمتغيرات السوق 
وتطورات احتياجات الزبائن. 

خلق أسواق مصرفية وممارسة العمل فيها عن طريق اكتشاف أنواع جديدة 
من الكمات ارقي مرب فيه الزدائن: 

اللسافة ق اكقيجات الفترض الالمتكبارية ا رنز لعفا وعدي التشتازيم 
الجديدة التي يمكن إقامتها في نطاقها وتأسيس وترويج هذه المشاريع. 

يمحن أو#قظيلية رتقسية ف فوم الفكناط مطيرق ويسهاهه العتاتليع ف 


(1) اتحاد المصارف العربية ' المصارف العربية والعودة إلى المستقبل ", 2002.مصريص3-1. 
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العمل المصرفي. 


أما فيما يخص وظائف تسويق الخدمة المصرفية فيمكن التعرف عليه" من 
خلال الجدول (1-5) 


جميع الأفكار المتعددة حول الزيائن : 
#» متايعة شكا ويهم وتحليلها. 

# إجراء مقابلات وتحديدها. 

إجراء استقصاء على عينة منهم 

- الاهتمام بأفكار موظفي البنك وولائهم لأنهم 
مصدر تجديد هام. 

- معرفة المنافسين ويما ذا يقوموا وويما ذا 


تتميز خدماتهم. 


- صياغة الأهداف التسويقية, ويتم تحديدها 
بطريقة واضحة:؛ ماذا نفعل ؟ 

أين يمكن أن ننفذ ذالك ؟ ومن الذي يمكن أن 
يعهد إليه ذالك ؟ 

- الكيفية التي يمكن بها تنفيذ المطلوب 
والوسائل المستعملة. 





- اختيار الأسواق المستهدفة. 
- صياغة القرارات المتعلقة بالمزيج التسويقي. 








و 


(1) أ.جمعي عماري.(2006)» التسويق في المؤسسة المصرفية الجزائرية". ملتقى ألنظمة المصرفية الجزائرية 
والتحولات الاقتصادية- الواقع والتحديات- الجزائر <-ص ص 49-0 
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المبحث الرابع 
المراحل التي مر بها تسويق الخدمة المصرفية 


كدق القاهه واللتيالى التشوينه لد معو موه والمسية ينيل ريق 

الخدمة المصرفية في تطوره بعدة مراحل وهي(") 

أ- مرحلة الترويج:حيث ينصرف مفهوم التسويق إلى مفهوم الإعلان والعلاقات 

العامة مغاءومن #للناتهدرت وظركة التسويق فى القناءبالاتشظة الترويصة 

وكان مفهوم التسويق مرادفاً لفهوم الترويج. 

ب- مرحلة الاهتمام الشخصي بالزيائن: بدأت هذه المرحلة مع بداية اقتناع 

الضارف يعدم جدوق القختاط الترويجى مله يضاحيه كقيير في الكيفية التي 

تكزيها معاملة |الضرقة لزانت بطيك ع التوكد دكلى نا طلي: ْ 

- التأكيد على كيفية معاملة الزبائن والأساليب المناسية الواجب إتباعها. 

خ كفت اند والسالفي العدق بالمناوق ينا يؤدي الى تدع آدا لمات 

شمر اناكن تادر التسيمات لاوناتف وقاعات انتظان الزيافق يمنا تعولها 
الي 

ع-مزطلة التجديدة تطوومفهوم تسويق الشيمة الصرفية. إل لفيوم النضيد: 

سؤاء فى توعية الخدمات ال :تتديها المضازف: أى فى الكيقية الض يتم بها 

تقنديم مده الكدرات: خسري (كثير الم الومتعن اباس اماغين الشيفة 

للزبائن. 

ددامريخلة نظم التسويق: أصبحت التضارق تنارس النشاط التسويقي فى إظار 

من وجون انظفة متكاملة للمغلومات وإعدآن الخطط التسويقية والزقائة عليه 


(1) بن نافلة قدور وعرابة رابح,(2006). التسويق البنكي وقدرته على إكساب البنوك الجزائرية ميزة 
تنافسية". ملتقى النظمة المصرفية الجزائرية والتحولات الاقتصادية- الواقع والتحديات- الجزائر-ص ص 
510-509. 
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كما اهتمت المصارف فى هذه المرحلة بإعداد وتطوير أنظمة بحوث التسويق 
والمعلومات التسويقية» وتدعيم أنظمة الاتصالات التسويقية. 


و- مرحلة المفهوم الاجتماعي للتسويق: تمثل هذه المرحلة أحدث المراحل في تطور 


تسويق الخدمة المصرفية حيث كانت نتيجة طبيعية لنمو حركة حماية المستهلك, 

والحركات الاجتماعية الأخرىء يقوم مفهوم التسويق في هذه المرحلة على 

ضرورة أخذ المصلحة العامة للمجتمع ككل في الاعتبار؛ وذلك إلى جانب مصلحة 

المستهلك الفرد أو المنظمة ينعكس تطبيق المصارف لبذه المرحلةعلى ما يلي: 

- تمويل مشروعات الأعمال وتوجيه الاستثمارات للمجالات المساهم بدرجة 
أكبر في تحسين وجودة الحياة. 

- تأكيد أهمية معاونة الزبائن على اتخاذ قراراتهم المالية والاستثمارية التي 
تؤدي إلى تحقيق مصالحهم فضلاً عن تحقيق مصالح المجتمع. 

- تحقيق المصرف لأهداف زيائنه. عامل أساسي في تحقيق المصرف لأهدافه. 


< 
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المبحث الخامس : أهمية تسويق الخدمة المصرفية 


لم يعد التسويق نشاطاً ساكناً. كما كان من بداية الثورة الصناعية وحتى 
السعتات قفا خاء خيراء التسويق تمقاههم وسياسات واندهراتيجيات ف غاية 
الأفمية: فذقي السخول إلى الاسؤاق الكترى والتتاسية مها اذى إلى تعاظ دما 
وتكائر اختصاصاتهاء بتنوع السلع والخدمات؛ وتفين أذواق المستهلكين في عالم 
يتسم بمنافسة شديدة وقاسية؛ جعلت رجال الأعمال والمال يبتكرون وسائل للتأثير 
ف الستديلفة بوذقعه ايوق والسزاة. 

فلا يوجد نشاط في مثل أهمية التسويقء ولا يوجد مصرف يمارس نشاطه 
بنجاح من دون وجود هذه الوظيفة لديه فالتسويق المصرفىيء» يمثل الروح المبدعة 
ذات القوة الدافعة, لتوليد الحافز على الخلق والإبداع والتحسين والتطوير 
والامتيان وف يشمل جهودا متعددة؛ يقوم بها رجال التسويقء ويتم تقديمها في 
المصارف بالشكل المطلوب بما يكفل للزيون تدفقا وانسيابا في الخدمات المصرفية, 
مشورلة وكش وكفات وفاعلية. 

كبا يدكل سيويق التحدية التصيرقرة تصضفةامامة مكانتة مومة ف البيكل 
الوظيفى للمؤسسة المصرفية: نتيجة لتحمله مسؤولية مواجهة المشاكل التسويقية, 
الى يمكل اهمها فى افتاع فروع جديدة للمصيرفه ان تقديم تخدمات مصيرفية 
جديدة لزناقدة إن اسظبار افواله فى تشريهاه ديت على سوا نرافنات 
تسويقية لباء ضف إلى ذلك دراسة المستهلك ورغباته ودوافعه وكيفية إشباعها من 
الذاحية المصرقية. وضمان استمران تعامله مع الصرفه والإشهار عن تلك 
الخدمات والترويج لباء بتوظيف الإمكانيات الإعلامية المختلفة, بالإضافة إلى تينى 
مناهج علمية تعمل على اكتشاف الزيائن وإيجاده وفق مناهج تسويقية متقدمة 
تحذاج إلى الوعى نا وإجراكها بشكل علمى رشية: 

تزداد أهمية التسويق يوماً بعد يوم وتنمو بمعدلات سريعة لحظة بلحظة؛ بل 
تتاكد أيضاً أهمية التسويق المضرف ودورة الفعال فى 'الؤسسات المالية وفى 
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المصارف بصفة خاصة من خلال الأنشطة المختلفة 0 


الشرف:ووالشعل الذى يتك إتجاننا على فحقيق الاستقران الثالي والصرق 
الذئ يدعم مركز المصرف ودوره في سوق امال وفى النمو المتوازن للعمليات 
والعاملات المصصرفية كما وكيفاً والتوشع فى الخدمات المضترفية والانتشان :فى عدى 
الفروع والوكالات, وكذلك الربحية المثلى القائمة على تنوع وتوزيع المخاطر 
والتصوطالكامل كن هذوتيا +انتكهوام الإنكانيات والآدوات المتومرة لصي 
التسؤيق الأواة الرتسنة لاعن وكين العمل اللمعرق؛ 

لذلك وغيره من ا ازدادت وتنوعت الأنشطة التسويقية في المصارف» 
ادع ذلله لمانا إل تفقيها ومقيقن جواناينا وابعائها فى لل الكقيزاك 
والظروف المحلية والعالمية التي تعيشها المصارف اليوم؛ فأصبح من الضروري 
إحاظة الخاطي فى الصارف ايا كان موتعيم والعمل المتوظ دهم بعلم التسويق 
المصرفي» وفهم الوظيفة التسويقية للمصرف فهماً تاماً يشمل جوانبها وأبعادها 
للتعددة وأصولها وقواعدها وأدواتها العلمية؛ لقد تطور فكر تسويق الخدمة 
الصوقنة كيرا نتيجة لزيادة المعرفة وتراكم الخبرة وتفاعلها مع إلقدرات الإبداعية 
لدم الأتسانقصتان التستويق مركي 1 ومتاتها "ل نوللكنائق القافلين مسقا ف 
ذلك إلى مناهجه الإبداعية الابتكارية التفاعلية المتنامية. 
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ا مبحث السادس: المزيح التسويقي للخدمة المصرفية 


يشمل المزيج التسويقي للخدمة المصرفية على أريع عناصر أساسية 
تتذكل جمرعتة الاتطلييلة المصيوفة اصرف يففكل :فر الحك اصرف 
والسعرء التوزيع؛ الترويج إن وضع ودمج الحسن لبذا المزيج يمثل مجمل 
اهتمامات التسويق المصرفي» حيث يجب إيجاد التنسيق والتوازن المناسب فيما 
بينها بما يكفل تحقيق أهداف المصرف ورضا الزبائن» ويمكن استعراض أهم 
عناصر هذا المزيج فيما يلي: 
أولا :المنتج المصربكة 
يعتبر المنتج المصرفى (الخدمة المصرفية) نشاط غير ملموس يهدف إشباع 
حاجات ورغبات الزيون مقابل دفع عمولة معينة؛ وتتميز الخدمة والمنتج المصرقى 
+الأعشان حلى الوزاكه فى كاوق خنناتا الصيرقية: 
- خدمات غير ملموسة لبيع فكرة في شكل خدمات معينة. 
- التأثير المتبادل بين الأنشطة الاقتصادية والسياسية والنشاط الاقتصادي. 
- ارتباط الخدمة المصرفية ارتباطا وثيقا بشخصية المصرفي كبائع للخدمة دون 

سوا 


دورة حياة المنتج المصربك: 

بالكمة هين الزونوإن منص دررة الحياة يعير تعن العارى النيدي لباو ذا 
كمال دور تيعاة النتم زو لشم لصوف قاد على روف الكلية القن مكل 
بها الختبة المعرفة: كبا يوش النوو التناؤة فى سرك التحينة ون مزعلة إن 
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أخرى وهو ما يسمح بتطبيق استراتيجيات تسويقية مختلفة من مرحلة لأخرى, 
ويمكن توضيح مراحل حياة المنتج المصرفي فيما يلي: 
ا#مركلة التقديم فته الزجلة به قويف الجيائق بالكودة الصيردة يومدقك 
ميزاتها وخصائصها وفوائد استعمالها وتمتاز هذه المرحلة بانخفاض نسبة 
المبيعات وارتفاع التكاليف خاصة الترويجية منها لعدم تمكن العديد من 
الددائن الثموف على القزمة السوفة من جية رجز اقشاع الناءبها فى 
مرحلتها الأولى. 
امرحلة السبورنينا يوان التعامل والهدية وتتتر | السيعات حنا وزقة 4ه 
إمزاذاه(الضبرف وهو ما يحفق لسارت اللهري تكن عدن اللخرية روي 
جا اللرجلة كا رتفاع الأرياج وبيعن العاوف التعافظلة بوزنانه جمس السو 
موتك مد عند حارو : قحيع دود الن أو عطاق نادم مال 
تسو اة العم قري ددا الاستداحن الشرجد سيل كين الكس اك وك اد 
العافية فى السوق وكزيت:العفارف من عيوانزاتها تضهن ادك والطوير 
لتحسين الخدمة. 9 
د-مرحلة التدهور: وهي المرحلة الحرجة التي تمتاز بانخفاض المبيعات وتتحقق 
الكشاكز ونها مدا الكك :فى إلقاء الكطة وانبتوالبايتجدنات اشر جديعة. 
ويمكن تلخيص دور إدارة تسويق ةالخدمات المصرفية في المصارف بالاتي 
ويما يخص المنتجات المصرفية: : 
أ. خلق منتجات جديدة وخدمات جديدة: 
تعتبر فكرة خلق المنتجات والخدمات الجديدة عنصرا مهما فى الحفاظ على 
الؤطائن فكووز السر قال اسمن ة الجا اتعاي وبوعة فح القومات المي 
تجعله دائما متميزا على الأخرء لأن المصرف يعيش فى وسط محيط يتسم بالتغير 
في كل شيء: تغيرات تكنولوجية؛ وفنية سريعة؛ تغيرات ف العافع وجاجات 
التعاملين ...قير ها ومفتين الانتكار والتمديد لى عماة التختائط في اصرف 
3 
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لأن الجديد هى فكرة غير متوقعة يبحث عنها الزيون تحقق له منافع جديدة وتجعله 
بتمسك يبهذا المصرف دون الأخر. 

فعملية الخلق والتطوير تنشأ لعدة عوامل ضرورية تدفع بالبنك إلى اتخاذ 
حار ستل عد 

> الوطلة اران ازا وله مده اد وك اح سك 

- المرحلة الثانية: القيام بتشخيص الفكرة وتحديد ملامحها. 

' المزخلة الفالثة دزاسة وحطيل وتقيم لأقتضاديات وجدوئ الفكرة. 

- المرحلة الرابعة: وضع دليل إجراءات أو دليل العمل التنفيذي. 

ب “الرحلة القافسة: إنكال الحومة القترحة التكرنة فى عفن القروع 


الرئيسية. 


ب- الحفاظ على المنتجات الجديدة: 

يعيش المنتج المصرفىي دورة حياة. تمر بمراحل مختلفة لبا طبيعة خاصة 
نالية المتكسات الى الشوماق اضرف و ساكل كان اله التعجاك معي 
ج- اختيار السوق ووضعية المنتج: 

يعتبر تحديد جزء من السوق واختيار وضعية معينة للمنتج» من أحد الأسس 
البامة بالنسبة لرجل التسويق المصرفىي. بحيث يسمح له تحديد مجموعات من 
الزيائن» وتجميع كل مجموعة متشابهة تحت جزء معين. ومعرفة الجزء غيرا 
ا 
د- إعداد إستراتجية تسويقية بدلالة دورة حيات المنتج: 

بيثم اتتحنيد الإسترائجية اللائمة حسب كل مركلة من مراحل فوزة حياة 


المنتج. 
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ثانيا: السعر المصرفي 

امت سس الدع حرو معنم تكن ولاب تدز اميه 

يستظيع تحمله ويقتنع به والتسعير قي العمل المصرفي لا ينصرف فقط إلى عامل 

التكلفة فق سسازسة التقباط ويل إنه برقي يعائتل الإمرادات والعواقه الك يكن 

المصيواك علدنا يق كنا نيك هذ[ الفتطاط بروتلهن قرا راد لقتو لق كن 1 

استراتيجية التسويق حيث يجب أن يوضع السعر بالعلاقة مع عناصر أخرى مثل 

نول كداة الستلعة: اسداف المع والحسامو الشرق ومناك عه انوا دن 

الأجسعار مكل القواتة والعبؤولات والرسوء واسفان مض الكتمات الأعري. 

وتشكل الستاضير الثالنة التضلواكالرفسية فى الغا دلاسح حل فحفيق اكيس ربع 
(إنرانات من الفواكة الديحة # إيزاذاك لخر من قدو القوائنت القوائد الذائلة 

- مصروفات مختلفة قبل الضرائب) 
ويوجد نوعان من التكاليف في المصرف هما: 

أ- التكاليف المباشرة: وهى من أجل توفير خدمات الصرقٌ مثل الإيجارات: 
اللعدات: وان للوطقين المثتين الأجهذة والكنييوين وه المصباريف الت لا 
كيرهع الحك اف الدى التصيين؟ 

ف التعناريف الأناازة والعاسة وحن سق السدية نور عسل التسترف يفيل 
الهباديف اللدارية: 1 


أهداف التسعير وتحديد السعر: 

يجب أن تكون أهداف المصرف واضحة بالنسبة لعمله ككل ولاستراتيجية 
التسويق المتبعة لديه. بحيث تكون هذه الأهداف متمشية مع أسعار خدماته لأن 
السعر له نتائج على الأرباح» وزيادة أو نقص حصة المصرف من السوق لذلك 
تمدن :ان يكس كران القسعير علي يننة مين انداقن الديرق السيتراصطفية 
العامة كما يجب على المصرف أن يخطط لردود فعل المنافسين لكل استراتيجية 
تشعير يقوم بها. ٠‏ 
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تحليل نقطة التعادل: 

نقطة التعادل هي النقطة التي عندما يصل إليها المصرف لا يحقق ريحا ولا 
خشنارة ان عنما يعارل معني الكافي انمه اران الكلى ف تقطلة سديكة 
ويمكن حساب نقطة التعادل بالمعادلة التالية:التكاليف الثايتة نقطة التعادل > السبعر 
- التكلفة المتغيرة للوحدة. 


قرارات تسعير الخدمات المصرفية: 
يتم اتخاذ قرارات التسعير عندما يكون من المطلوب تحديد أسعار لخدمات 
يأخذ المصرف ثلاثة أهداف بعين الاعتيار 
© جعل الخدمة مقبولة ومرغوية من قبل الزيائن. 
«» المحافظة على قوة المصرف تجاه المنافسين. 


استراتيجيات تسعير الخدمات المصرفية: 
توجد عدة اسكراتيجيات لعملية التسعي متها ما يلى: 
استراتيجية التسعير المرتفع: 
وهى وضع سعر عال للخدمة فى البداية» وهى تناسب الخدمات الجديدة 
للأسباب التالية: 
أ - حجم الخدمة المباعة أقل تأثراً بالسعر فى البداية. 
ب- استراتيجية السعر المرتفع؛ تجذب أفراد السوق الأقل حساسية للأسعار قبل 
غيرهم من الذين يتأثرون بالأسعار. 
ج- يساعد السعر المرتفع في البداية على إعطاء الخدمة الجديدة صورة الجودة 
والمكانة. 
د- التسعير المرتفع وسيلة لتجربة الطلب على الخدمة حيث من السهل البدء بسعر 
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الراك تحني من البدء د ع عه + ثم رفعه. 


اميد( كنهكة التسعين للاكتواق: 
وهى عكس الاستراتيجية السابقة» حيث يتم اللجوء إلى سعر أولى متدن 
كوسيلة لاستقطاب حصة كبيرة من السوق بأسرع وقت ممكن؛ ويجب أن تراعى 
هله السياعة هد او اككر من هذه الطروف: 
١‏ لعن القلية القينة كنيو الفا بالسعود 
ب- يمكن التوفير لدرجة كبيرة من تكاليف إنتاج الخدمة أو توزيعها إذا كان 
الطلن على ينه التخيقة كديا : 
عث يولخ الخو المنيةة مناقسة حاذة ونه إنتكا ليا إل الوق 


التسعير حسب القيمة: ٠‏ 

ما القيمة التي يعلقها الزبون على هذه الخدمة؟ فالفائدة ليست إلا جزء من 
قننة الخوية: ركنا اماع الصارف إضداثة هؤايا محسوسة أو عون ملعوسنة إلى 
الخدمة زادت القيمة التي يشعر بها الزبون وزاد السعر الممُكن طلبه؛ وتتميز 
ننج العرد عر عدها ف ار جنا او يزيابة متافتم اخرو عو السسعر فليها: 
طريقة الإضافة إلى التكلفة: 

يتم بموجب هذه الطريقة تحديد تكلفة الخدمة ثم يضاف إليها هامش ربحية 
معين ليؤدى إلى السعر النهائي, والفكرة الأساسية من وراء هذه الطريقة هي أن كل 
خدمة يجب أن تساهم فى جزء معين من إجمالي ربحية المصرف وهو قائم على 
اراهن 1ن السترق قاد على تتحمين كلفة كل حدمة يشكل نقيق: 

ومو هابا حكه الطزيفة انوا تسيل عملنة التمسهيى اذاغان ميكل التكلية 
معروفاً وإذا استعملت جميع المصارف الأسلوب نفسه فإن المنافسة على الأسعار 
تخف قليلا إلا أنه يؤخذ على هذه الطريقة عدم أخذ أسعار المنافهدين بعين الاعتبار 
ولاسياسة السعر لدى العميل؛ كما أن هناك عدم دقة في تحديد بالتكاليف. 
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التسعير حسب الحجم: 


يتم وضع السعر بشكل منخفض وتنافسي جداأً بهدف استقطاب أكبر عدد 


مكومس الننائ اشر امكجة اكد فلن اقتراضن :1ق الككلهة الغلية التجميرف لا 


التسعير بسعر السوق: 
باستخدام هذا الأسلوب يفقد المصرف المبادرة في التسعير ويتركها إلى 

المصارف المنافسة الأخرى: حيث تضع هي الأسعار وغالبا ما يكون المصرف 

الرائد هو الواضع للسعرء وهى شائعة بين المصارف لعدم المعرفة الدقيقة للتكاليف 
تغير أسعار الخدمات الحالية؛ يتم تغير أسعار الخدمات الحالية للمصارف وذلك 

كما يلي: 

1 قدي اشهان مناه عات ماكر الهيرف نفينية. 

يد التكاوت مع كفير اسعان النافستة: 

ج- التجاوب مع الأنظمة والقوانين التي تؤثر على التسعيرء إذ أن التجاوب مع 
قوارات المتسوز كتد امكاذ و نالكة بهن الاقار محدوعة مويف الفمل ابذهم 
القرارات الصادرة من مجموعات مختلفة كالزيائن: الموظفين والمنافسين. 
ويهذا يمكن تلخيص دور إدارة تسويق الخدمات المصرفية في مجال التسعير 

بالاتي: 
يفقين السنس منساضة والقرززاك اللقصلة يمن اككن الأدوات والغتاصين 

الكركة للمزيج الصنويقي اممية وحشاطلية بالنسية للإدارة: كسا انمتن اقتم 

السياسات البيعية. 2 
ويقصد به مجموع القرارات المتعلقة بسعر المنتج أو الخدمة واللذان لبما دور 

مزدوج: أحدهم اقتصادي وأخر بسيكولوجي. ويعتبر من أهم الوسائل التنافسية, 

إن أن اختيار الزيون للمنتج لا يتوقف على النوعية أو العلامة التجارية فقطء حيث له 

مكف كام اقماة المندن إن إشتكالية التسعير ف الضارف تطلي تحنيدا 

للمتتجاك الصرفية لآن لبا مظهران: 
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- إن المنتجات المصرفية عبارة عن نقود وإنشاءها وتداولبا يعتبر جزءا من 
الشرعية الاقتصادية للبنك ويشكلان الأساس الذي يقوم عليه المصرف 
والمقرض. 
,تخدمات لبا مكانة متزايدة قن النشاط الضرف وال يخم إساجها منع 
التكي التضوق (التقون): هذه الدمات يمكن ان تكون عمائية كجفلنم 
دفكو الشيكات اواغير مجانية ححصم الأؤراق التجارية. 
ثالثا: توزيع الخدمة المصرفية!") 
إن أهمنة قترات التوزيد فى الكدنات السيزقنة كين ف جعل اللخيمة أقرت 
ما تكون من الزيون ولا تكلفه مشقة الانتقال إليها أو تحمل عبء وجهد من أجل 
التحصيل أو الاستفادة من الخدمات التي يقدمها المصرف حيث يقوم المصرف 
بتوزيع خدماته بوسيلتين أساسيتين الأولى عن طريق شبكة فروعه المنتشرة داخل 
البلاد وخارجاهاء والأكرى عواطريق السداح لبككن السنارف أو من خلال وكالات 
خاصة فى المناطق التي لا يوجد له فيها فرع اوفرع تحية هرم تك المصتارف إي 
الؤكالات يتوزع كدماته فكل تقديم خيمة الحسابات الجارية تحت الظلب والوداتم 
لأجل وشهادات الإيداع وخدمة التحويلات. 


اختيار موقع وتوزيع شبكة فروع المصرف/”) 

اختيار موقع وتوزيع شبكة فروع المصرف يعتبر مهما جد إذ من خلال 
شبكة الفروع يقوم المصرف بتقديم وتوزيع خدماته على زيائنه الحاليين والمرتقبين» 
ل د ارق لاح سرك اروويعه اما ا ل ة 
المصرف واستمراره» ويرتبط اختيار مكان فرع المصرف بمجموعة من العوامل 
الاقتضابية والجقراقية والسكائية والجمالية والتسييلات والخدمات التزافزة في 


(1) نعمون وهابء(2006). النظم المعاصرة لتوزيع المنتجات المصرفية استراتيجية الإنوك" ملتقى المنظومة 
المصرفية الجزائرية والتحولات الاقتصادية- الواقع والتحديات- الجزائر-ص ص 269-266. 

(2) ربحي كريمة:(2006).' تتسويق الخدمات المصرفية", ملتقى المنظمة المصرفية الجزائرية والتصولات 
الاقتصادية- الواقع والتحديات- الجزائر-صص372-364. 
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المنطقة مثل تسهيلات النقل والمواصلات والاتصالات ويمكن تقسيم زيائن المصرف هذه الفروع فى المناطق الريفية آى النائية حيث يقل عدد السكان والنشاط 





ال نوعين هما: 8 ا 7 
إلى نوعين الاقتصادىء ويمكن أن تشغل هذه الفروع مبنى ثايتاء أو تكون فروعا 
التجزئة. 


اليعيدة. 

ب-وحدات التعامل الآلي: وتستخدم هذه الوحدات للتعامل في المناطق التي يصعب 
افتتاح فرع فيها أو لاستخدامها فى المواعيد التي يغلق فيها المصرف أبوابه أو 
التخفيف عن الفروع في الأعمال المصرفية العادية مثل عمليات الإيداع أو عمليات 
الشف والصيرف الذاعن وفاي تعمل طيال 4 طاعة ف البو 

ج-نظام التوكيلات المصرفية:وفيها يقوم مصرف من المصارف بتوكيل بعض 
الأفراد أو الشركات بالقيام نيابة عنه بتقديم بعض الخدمات المصرفية: وياسم 
|الشوقت قيزر ذال مدنا يكوانين انع تقد العسواى للها اد 
القروع !1و قضزى ف كظام شي توزيع الخدمات الصرفية 

د-نظام التعامل بالمقاصة: تقوم الملصارف وفروعها بتسوية مديونياتها لدى 

المصارف الأخرى من حيث معاملات زبائنها معهم.: وفقها لمجموعة من 

العسانات النقاسة يكل مصبرك لين الشترت الخ 


ب-الخدمات المقدمة إلى الشركات أو المؤوسسات:وهى خدمات ذات حجم كبير 
قليل العددء. كما تتطلب معاملة خاصة بالنسية للمؤسسات بمحاولة إشياع 
حاجاتها من الخدمات المصرفية. 


طرق توزيع الخدمات المصرفية: 
التوزيع هو وبسيلة إيصال الخدمة لمن يطلبهاء فقناة التوزيع هي وسيلة تزيد 
من تيسير وجود خدمة ماء وتزيد فى الوقت نفسه استعمالها 7 المردود من 
اتتمال) 
تقوم المصارف عند توزيع خدماتها المصرفية ياستخدام عدة طرق منها: 
أ-فروع الملصرف: وهي من أهم قنوات التوزيع» حيث يتم من خلالبا إتاحة 
الخدفاة الصرفة الك تتطلهاالطلفة وعملاوقاورقو شوك بتززمع 
خدماته من خلال ثلاث أنواع رئيسية من الفروم: 
الفروع الرئيسية أو الدرجة الأولى: وهي فروع تمارس الأنشطة المصرفية 
وتقوم بتقديم مختلف الخدمات على نطاق شامل؛ وتوجد هذه الفروع ف 
مراكز النشاطات الاقتصادية الرئيسية. 
# الفروع المتوسطة أو فروع الدرجة الثانية:وهي فروع تقل في حجمها عن 
قروع الذوجة الأول وجتزع بتكني الأنشطة الرئيسية الأشاهية التضرف» 
كامنة أن الثاطق اليد 
#* الفروع الصغيرة أو فروع الدرجة الثالثة:وهي فروع يقتصر عملها على 
نقلي هن الكديات السيرقية دقن غزر ها سكل بحبيمات فقوو الودائة 
سواء على شكل إيداعات جارية عادية أو حسابات توفير أو ادخارء وتقديم 
السلف والقروض بمبالغ صغيرة: أو محدودة وفق نسب تحدد لها وتوجد 


و- تقديم الخدمة المتطورة تقنياً: وهي مرحلة حديثة تتم باستخدام الحاسب 
الآلى حيث يمكن للزيون استخدام الإمكانيات التي يتيحها هذا الحاسب 
من خلال اتصال الحاسب الخاص ويقوم هذا الحاسب بتسعوية الحسابات 

ه- التوزيع أو البيع الشخصي:البيع الشخصي هو تقديم الخدمة مباشرة من قبل 
موظف المصرف إلى الزيائن عن طريق منافذ التوزيع التي يقرها المصرفء ولآن 
المصرف والمستعمل للخدمة المصرفية الذي هو الزيون؛ ويما أنها خدمة غير 
ملموسة فإنه على الشخص المقدم لبا أن يكون قادرا على إيصال منافع 
خلال استقطاب الزبائن وتلبية حاجاتهم أو طلباته . 
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عوامل اختيار منافذ التوزيع: 
هناك عدة عوامل تؤدي على اختار منفذ التوزيع دون آخر بالنسبة للمصرف 
وأهم هذه العوامل: 
+ شيكة التخلعة الضترفية القدمة. 
* طبيعة السوق المصرفية التي يخدمها الفرع. 
* قدرة المصرف التكنولوجية. 
# تاشن كن قل المنارف لخر 
الاعتبارات القانونية التي قد يتطلبها القانون بالنسبة للمصرف. 


وخلاصة القول عن دور إدارة التسويق في المصارف ويما يخص عملية توزيع 
المنتجات المصرفية يمكن القول بان: 

نيناركةة العزويم الصيرق تحير بن ام منا مب اللويع لسري اصرق 
وتهدف هذه السياسة إلى جعل قنوات توزيع المنتجات مع تفصيلات الزبائن, 
ومعناه تنظيم نقاط البيع بصفة تسهل للمستهلك الوصول إليها. إن المنتجات 
المصرفية ذات الجودة العالية والنوعية الرفيعة والمقدمة بصفة دقيقة لم تعرف 
نجاحا إن لم تكن موزعة بطريقة جيدة وملائمة. 

إن عملية فتح نقاط البيع تمثل قيدا أساسياء بحيث أن القوانين المطبقة في 
بلادها إقنا اكساعر عل ريني شيك الترؤيع ا تضيقها: كنا أن النافسة بين 
تياك واخ ل#نورد هام فى تحدي و عطاية الشيوا ب والاتتتبلاك كنا أن ميل 
التخرية المضر إن الإيداه الصرق يفم هيد الشمانيك: 


رابعا: الترويج المصرفي 

يعتبر الترويج ابد العنامسن الأساسية في الزيج القسويقي لأي مضترك 
يرجع ذلك إلى الدور الحيوي الذي بلعبه الترويج من تعريف الزبائن بخدمات 
المصرف وإقناعهم بمزايا التعامل معه. والإشباعات التي يمكن أن تتحقق من ذلك 
ردك كونتعيه إل أحقات 1 راوقة والتعاء لجع الضيرت أن الستسزان الكقامل ممه فى 
المستقيل. 
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مفهوم الترويج: 1" 


لوه والقروي التنكك لو السيرف اتمينه الكوود الى اللتخصية 
وغير الشخصية لإخبار الزبون الفعال بالخدمة المصرفية أو الخدمات المصرفية 
التى يقدمهاء بشرح مزاياها وخصائصها وكيفية الاستفادة منها وإقناعه بالتعامل 
مع المصرفء ذلك فإن عملية الترويج تقوم على شيئين رئيسيين: 
أ- مجموعه مناسبة من الحقائق والمعلومات عن المصرف وخدماته المصرفية بحيث 
يتم نقلها إلى العميل بالصورة والشكل المناسبين. 
جد إقناح ها العميل نأسنية وضدرؤرة التعاخل مغ تضرف والاتيغانة من 
خدماته وإشباع حاجاته. 
عناصر مزيج الترويج المصرقى: يتكون المزيج الترويجي من العناصر الآتية: 
+ الإعلان. 
* البيع الشخصي. 
© الإعلام. : 
أ- الإعلان: 
يمثل الإعلان أحد العناصر المهمة في المزيج الترويجي الذي يعتمد عليه 
المصرف ف تقديم المعلومات عنه وعن خدماته إلى زيائنه في السوق, والإعلان كذلك 
أحد وظائف التسويق الرئيسية وأداة من أدواته المهمة التي تساهم في تحقيق 
أهداف الخطة امسويقة التغرك والخ سمي أن يكز مكالة عنمي انل 
وارتباط فعال بينها وبين عناصر التسويق المختلفة. 
ويعني مفهوم الإعلان الوسيلة غير الشخصية لتقديم الأفكار والسلع 
والخدمات وترويجها بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع وهناك عدة أنواع 
الإعلان وهي: 


إآىو 


والتحولات القتسانية الواقع والتحديات- الجزائر-ص ص 49-30. 
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** الإعلان الإعلامي وهو إمداد الزيون بالمعلومات والبيانات عن المصرف وخدماته. 
* الإعلان التعليمي: تعريف الزيائن بالخدمات التي يقدمها الملصرف 
وختسنا تنضتها: 


:مصرف من المصارف ويعتمد تقديم الخدمات المصرفية على الأفراد الذين يتم 
00 تدريبهم وإعدادهم لتقديم هذه الخدمات, ومقابلة الزيائن والرد على استفساراتهم 





* الإعلان الإرشادي: تعريف الزبائن بأماكن التحصيل على الخدمة المصرفية 


وتكلفتها. 1 
* الإعلان التنافسي: وهو يعنى إظهار الخدمات التي يقدمها المصرف تجاه 
المصارف المنافسة. 

* الإعلان التذكيري: وهو يتعلق بتذكير الزبائن بالخدمات التي يقدمها الملصرف 
ومميذائها حتى يكون الزيائن على صلة بالمصرف: أما وسائل الإفلان فيمكن 
الافلان فح التعيدات لصوف مرح كال عدة ساكل مذياء 

المشحف هلوت 

التلفزيون والإذاعة. 

البريد المباشر. 

الملصقات في الشوارع. 

*» اللوحات المضيئة. 

إن علاقته الإعملان بأهداف المصرف تكمن فى أن الإعلان السليم يقتضى 
دراسة جيدة وواعية للزبائن والسوق المصرفية التي يعمل فيها المصرف والظروف 
المحيطة به. وأنواع الخدمات التي يقدمهاء ومستوى تقديمهاء سواء بالنسبة 
للمصرف نفسه أو المصارف المنافسة وتصميم الحملة الإعلانية, واختيار وسيلة 
الإعلان المناسبة, بحيث تنجح في تحقيق أهدافها التي خطط لبا المصرف وهى 
توصيل الرسالة الإعلانية: وحث العميل على التعامل مع المصرفء أو زيادة 
استخدامه لخدماته, بالإضافة إلى التثقيف وزيادة الوعى لدى الزيائن. 


ب- البيع الشخصي: 
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الخدمات. ويقوم نظام الخدمات الشخصية أو البيع الشخصي على إعداد الموظفين 


الذين يتعاملون مع الجمهور إعداداً جيداً. ويقوم رجل البيع بالتعرف على حاجة 
الزبون ومشكلاته وإمكانية إشباع هذه الحاجات وحل تلك المشكلات وتقديم الرأي 
والنصيحة له. ' 
إن طبيعة وظيفة رجل أو مندوب البيع وأهميتها تكمن فى أنه واجهة المصرف 

أمام الغير؛ وهو يقوم بتنفيذ وظيفته بكل جوانبها ومتطلباتهاء ويتوقف نجاح عملية 
البيع على مهارات وقدرات رجل البيع؛ ولندوب البيع مسؤولية كبيرة في تحسين 
صورة وسمعة المصرف وخلق انطباع جيد في ذهن الزبائن» ولندوب البيع آهمية 
كبيرة في التعرف على احتياجات السوق والزبائن وبيع الخدمات المصرفية؛ 
والتحصيل على زيائن جدد كما يعتبر مندوب أو رجل البيع الأساس فى مواجهة 
اللثافسة وتحسين سمعة وصورة الصبرف لدى الغيرء إن الأطراف الذين يتعامل 
معهم مندوب البيع تتمثل فيما يلي: 

«» المصرف: من حيث سياساته وأهدافه وخططه البيعية. 

*» الزيائن:حيث يقوم بتنفيذ وظيفة البيع والترويج للزبائن الحاليين والمرتقبين. 

*» المنافسون:حيث يتعرف على سياساتهم ونقاط قوتهم وضعفهم. 

# المحيط العام في السوق: حيث إن الظروف الاقتصادية والاجتماعية وغيرها 

تؤثر في قيام رجل البيع بوظيفته. ويجب عليه أن يدرك هذه الظروف. 
ومن هنا فإن واجبات مندوب البيع تتعدد وتشكل ما يلي: 

+ المساهمة في إعداد تقديرات المبيعات من الخدمة المصرفية في المصرف. 

#» تحديد أهداف البيع عن الفترات القادمة. 8 

+ القيام بمقايلة الزيائن والاتصال بهم لبيع خدمات المصرف. . 
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** توفير المعلومات الكافية عن المنافسين والزيائن. 
#» المساهمة 2 تطوير خدمات المصرف. 
إن مقومات رجل البيع الناجح تتضمن مجموعة من الخصائص والمقومات 

المعينة التي يجب توافرها قي مندوب أو رجل البيع الناجع منها: 

*» ضرورة تفهم رجل البيع لطبيعة وأهمية وظيفة البيع في المصرف. 

#» ضرورة إلمامه بالمعلومات عن الزبائن والخدمات وظروف العمل الداخلية في 
الح 

*» ضرورة توافر صفات ومقومات شخصية: كالولاء لكل من |الصرف وخدماته 
والكدحة الى يقدهنيا الثقة بلقن التقة'فى اصرف الذي يعمل فيه الملهن 
الفمد :ارول الحة اماس والاحلاضن ل القجل اقدرت لفاوق والإشاع 
والشخصية الجذابة: القدرة على التعرف على حاجات الزبائن والاتصال بهم 
وعركى كدداك الصبزة: نات بالاتباليي الخكافة لذن المح حية إن للخدمة 
لمن كن طائتفة خض 


ج: الإعلام: 
يستخدم الإعلام كوسيلة لترويج الخدمات المصرفية باستخدام وسائل 
الإعلام ووسائل النشر كالصحف والمجلات والإذاعة والتلفزة التي من خلالبا تتم 
إذاعة معاومات تلهذ الطائع الإشباري عن المصصرف واوعيته وقدرته دون مقابل 
مادي مدفوع من المصرف بطريقة مباشرة» وينظر الزيون المصرفي للمعلومات 
والأخبار المنشورة على أنها حقيقة كاملة الصدقء وليس على أنها إعلان مدفوع 
الأمن خاعنة اح الاملاز لذ بسكم الصرك فى قاف ازتتمتوا ديل يتوم 
بصياغته محرر الخبر في وسيلة الإعلام؛ وإن من أساليب توجيه الإعلام: 
اختيار وسيلة الإعلان» ومن ثم اختيار الجمهور الذي ستتم مخاطبته وتسريب 
المعلومات والأخبار إليه. 
اختيار الوقت المناسب للقيام بالنشاط الإعلامي. 
© إكارة الامتماء لدي أجيزة الأعلام الفكظفة عن طاريق ممم دوع دكات 
مصرفية يلاقى اهتماما كبيرا من جانب الجمهور. 
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إن مستلزمات النجاح في الإعلام تتطلب توفر ما يلي: 

المعلومات والتي يشترط أن تكون حقيقية وحديثة. 

* الإقناع بأن يقنع رجل التسويق رجل الإعلام؛ بأهمية الخبر الذي قام بتزويده 
به ويمكن القول إن للإعلام أهمية خاصة بالنسبة لعملية ترويج الخدمات 
المصرفية» حيث تكون المعلومات التي تم إرسالها للزبون المصرفي عن طريق 
وسائل الإعلام مصاغة في شكل خبر إعلامي؛ ومن ثم يكون قابلا أكثر للتأثير. 


ل: الإعلام الإلكترودي: 

ويعتبر القظاع المصرفىي من أهم القطاعات لاستخدام واعتماد حلول إدارة 
علاقات العملاء لكونه يتسم بحدة التنافس إلى حد بعيدء لذا تعمد البنوك على 
التوفير بالنفقات من خلال الاعتماد على قنوات جديدة للتواصل مع عملائهاء إذ إن 
كلفة الاتصال مع العميل بشكل مباشر وجِهًا لوجه أعلى بكثير من التواصل معه 
عبر الأجهزة الإلكترونية كالصرف الآلي والباتف المصرفي والبريد الإلكتروني 
والاندرنت غلارة على ذلك سي قدراك الاتصبال الجديزة هذه العفن من المرونة 
والراحة للعملاء في الحصول على الخدمات البنكية خارج أوقات الدوام الرسمي 
للمصرف وفرعه. وتشير الدراسات الحديثة إلى أن 60/ من العملاء في العالم 
يستخدمون أجهزة الصرف الآليء وحلول 0191/1 الجديدة ستتركز على جعل 
أجهزة الصرف الآلي المرتبطة بالإنترنت وكذلك الأجهزة الداعمة لبروتوكول 
التطبيقات اللاسلكية «الواب»؛ لإتاحة العديد من الخيارات وتوفير المزيد من 
الحرية لعملاء البنك, وهو ما سيوفر الكثير من الجهد والتكلفة التشغيلية للبنوك في 
الوقت ذَاقَف وايهنا سووض أذوات متكاملة لأدازة فروق المنعات والسبويق. 

ويهذا فان دور إدارة التسويق في مجال الاتصالات التسويقية أو الترويج 
المصرفى يتلخص بالاتي: 


* 


8 4 
(41.: فاين العنغزي إدارة علاقات العملاء».. يرمجيات.. واستثثمار.. وثقافة" «دمه.طهط.لصيصاء 
004/9 : 
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فسويو أنورة المسوية المترف الح لاعف القز افد العاتوكية ومن 
تتميز عن غيرها بأنها تميز نشطات الدريات: فسياسة الاتصال تعتير السياسة 
الوحيدة التي يمكن للمصرف أن يتحكم فيهاء ويؤدي تطبيقها إلى بروز صعويات 
فرج إلى دحفد التسويق اصرق روتدركينا كسا نيفين مجترعة الويساكل 
والأدوات التي تهدف إلى تحويل رسالة المصرف أو المؤسسة المالية إلى الأفراد. . 

قاط اتمدوسق العا قير اتناس ة الحو اللستوي الم ف نا 
تتاو كل عنصو من هذه العنافسر انار نديد ميت اا هن خصيضنا جميع 
الفسرق الفمعة ينهذ لكان ده الخامضيد 
أولا : الخدمة 

بالأكظ من عدوا سناو لزه السدويض للقيئنان السيرنية زنفة الدكرا 
الكريية الصيرشة تل من السيرف ادير امتنانا لعدة جزاف تعلق بالقة 
كل سني اناف التصدهانه الصرفة الجدجة كنا نايس فلح |الصيرفه الله 
الأفشاء لجوانن كرض جين سل اسحفرل الأضبتاف الكديرة ومكاناى الكيية 
وخدمات ما بعد بيع الخدمة 

إل اتوي المعيرق مكل هدو مامد كاي ام فل عر مانا لين 
تاق الخزمات الصرفية القسة هن قبل الصبارف الكبيرة قياس إلى كلك التي 
ممما اللعنا زم الصتحيرة اومقرسطة الكت او التشاط. 


ثانيا : السعر (الفائدة) 

إن الاعتبارات المتعلقة بالفائدة تتضمن مستويات الفوائد والحسومات 
والعمولات وشروط الدفع والائتمان وقد تلعب الفائدة دورا مهما في تمييز خدمة 
مصرفية عن أخرى وعليه فإن إدراكات العميل للقيمة المتأتية من حصوله على 
الخدمة المصرفية والتفاعل بين الفائدة والجودة والتمييز هي اعتبارات مهمة فى 
العديد من جوانب المزيج التسويقي المصرفى الفرعية المتعلقة بتسعير الخدمة 
المصرفية (85<الا طباه عولط ووألمرع5) 
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ثالثا : التوزيع 
ش إن موقع المصرف (858321 158 01 1063005) وكيفية الوصول إليه 
(/1ذاأمطأووع860) تعد من العوامل المهمة فى تسويق الخدمات المصرفية إن كيفية 
الوصول إلى المصرف لا تختص فقط بعلمية الوصول المادي ( (نأقلامص 
1اانااة 6668 ) وإنها تعمل اهما وبمائل الاتسبال الفخنصي والاتصبالاة 
الأخرى وعليه فإن أنواع قنوات التوزيع المستخدمة وتغطية قنوات التوزيع تعد من 
القضايا المهمة المرتبطة بعملية الوصول إلى حيث مكان تقديم الخدمة المصرفية 
رابعا : الترويج 

نون التروتع الركنائل الختلده التراس ل هع الأنسوا ومو كان املد 
ونشاطات البيع الشخصي وتنشيط المبيعات والدعاية والعلاقات العامة وغيرها 
من عناصر المزيج الترويجي هذه العناصر هي عناصر تقليدية ويحتاج المصرف 
إلى تضمين مزيجه الترويجي عناصر أخرى أكثر وضوحا مثل الناس والدليل 
المادي وعملية تقديم الوم المسترقة 5 
خَامْسَا : الاس 

يضمن (804060) في نموذجه التقليدي للمزيج التسويقي عنصر الناس فقط 
تحت تسمية البيع الشخصي وقد فشل (80:0©67) فى عي جاه مهمين حدا 
من عناصر (الناس) وهذين الجانيين هما : 
ات 1ن الثاني القين يؤنوج دور ا إنتاسا اكشفيل) فى مارك 
2- إن العلاقات التفاعلية بين العملاء أنفسهم تعد فى غاية الأهمية في قطاع 

اإظمااف: 

سادساً : الدليل المادي 

لا يوجد إلا القليل جداً من الخدمات الصرفة (565:108 6:8) التى لا يلعب 
الدليل المادي (5/108068 اهمأدلا50) دوراً في عملية التبادل فى السوق يعله كان 
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مكونات الدليل المادي المتوفر سوف تؤثر فى أحكام العملاء حول المصرف المعني 
ويتضمن الدليل المادي عنصر مثل البيئة المادية (الأثاث اللون الديكور الضوضاء 
والمعدات التي تسهل عملية تقديم الخدمة (مثلاً الصراف الآلي وآلات عد وتدقيق 
النقد) وأشياء ملموسة أخرى (مثل حسابات العملاء أو بطاقات الائتمان التي 
لقا الممارك ل ٠‏ 
سابعاً : عملية تقديم الخدمة 

إن الكيفية التي يتم من خلالها تقديم الخدمة المصرفية تعد حاسمة بالنسبة 
التضازت همان نكري الحزمة الصدرنية قشي كنذا فى غاية الأعمية بقل 
التجيانهانه والته اراك القيدة مذ قال الككرف ليان قدي القن إن 
الشولا ”عدا مكيل هوه الكدلية على كفياظات دروت كنات خرف كل الكيدة 
وكدقق التتتاطات رسوية التصيرف ا _اللمسان القيخة عاط ف اصرف 
وكيفية توجيه العملاء وحفزهم على المشاركة في عملية الحصول على الخدمة 
اقيق 
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المبحث السابيع 


خطة وتنفيذ تسويق خدمات المصرف 


الخطة المصرفية : تقوم هذه الخطة على البرمجة والتخطيط المالي لمصادر 
وموارد وإمكانيات المصرف لتحقيق الأهداف خلال فترة زمنية معينة ويما يحقق 
احتياجات الإدارة العامة من خلال العمليات المصرفية وتحقيق أهداف المصرف فى 
السو الصسرق» ويضيفة غامة فإ الشطة المصرفية هى خطة عامة محكمة يجب أن 
تمتو غلن العنامدن الكلانة التالية ْ 

أ- المهام الاقتصادية: وهي المهام التى تشكل نوع النشاط المصرفي الخاص 
باامر ْ ْ 

ب- إعداد الخطة المصرفية: إن إعداد الخطة المصرفية تعني القيام بمجموعة من 
الخظوات كتحديفد وتشكيل اهداق التسويق وذلك وفق عد ة عوامل كالمرزيع 
الخدمات المصرفية؛ أنواع العملاءء. البدائل المتاحة, تكديد الاحتياجات 
الحقيقية للسوق المصرفي» ويتم تحديد هذه الخطة وفق لبدف الريحية وتحقيق 
اندم والتمي التاضي وؤيادة تحكضة السوق: 

ج- تخصيص الموارد التسويقية: ونعي بذلك المزيج التسويقي للمصرف بتحديد 
الموارد المتاحة بشرية كانت أو مادية والكفاءات الإدارية:...الخ» حيث يتم 
تخطيط الموارد في المصرف لأجل تطوير الجهاز التسويقي للمصرف وكذا 
نظام المعلومات ونظام التخطيط بالشكل الذي يفي باحتياجات تحقيق الأهداف 
القسويقية؛ إن أنه يجب إيجاد تركيبة متوافقة من المزيج كمي للخدمات 
المصرفية بالتعامل مع الأنشطة التسويقية بشكل يحقق أهداف المصرف. 


تتفية الاسنخناتيصية التسويقية السترفية: إن تسقيق اليداف المسطرة في 
القطة الاستراتيجية المضرف تتطنب إهداد ناريقة فين القكلة الأمتدزاتيجية 
ويكون ذلك بالاختيار بين الأسلويين التاليين: 1 
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ادانتلوج قي الشرعاع القدسة ومتودى و3 لاد نون قل ليان اعابت 
الع سور اتلك اكور التشرف فق نام وللزامسي هذا ا يشل على 
الفدلا, الاكترار جر عاقه التكتمات القدمة وري لو كن متاك كتاذ اح كانه 
على المصرف اللجوء إلى استخدام الحملات الإعلامية والترويجية والتركيز 
على شعار البنك وعلامته التجارية. ش ٠‏ 

ب: أسلوب تقسيم السوق: تغير احتياجات ورغبات الزبائن يجعل من الضروري 
كنع رول الكنا السعوفية وقفا التخيرات الطاركة ارفاك امشاجات 
العطلاء السالين 7إعنافة إن اكمساف رعباك وا تاجات العئلاء الحتهلين 
وتصميم مزيج خدمي مناسب لبم؛ ومن هنا فإن المصرف يقوم بتقسيم السوق 
وفق هذه الرغبات الخاصة بالزبائن باستعمال وسائل التسويق والترويج 
العيوق: 
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المبحث الثامن 
استراتيجيات تسويق الخدمة المصرفية 


الاستراتيجية التسويقية المصرفية تعني التطلع نحو المدى البعيد في إعداد 
اللخطط ورين قعالم الس دان هدم طوكل نين المستوات القانسة رتسوقه 
الاسةزاتيجية خَلن أكها للك القرارات الكاهية كيدي النقباط ووس إظان العمل 
وتوجيه الإدارات والفروع والإجابة عن التساؤلات المختلفة المطروحة في كافة 
الأحوال؛ هناك دور للبنك يتعين عليه ممارسته والقيام به في سبيل وضع 
العق]تحنة شبريقةوتخلف الصنارف قل القياء ييا الدؤن بانتعاكف القائمين 
عليهاء وعليه فإن إعداد أي استراتيجية في المصرف ترتبط بشكل كبير بمدى 
التنسيق والتماشى مع البداف الكلية للمضرفء لذا فإن الاستزاضيجية التسويقية 
تعكير جوطاطين الاسدزاضيكية العامة وتن كع فالتصدرت يعتمن عليينا قن إعند ان 
الخطة العامة له بشكل عام والخطة التسويقية بشكل خاص. يا 

وان مصطلح الإستراتيجية وجد طريقه إلى أدبيات إدارة الخدمات المصرفية 
في العقد الأخير ومضصطاح الإستراتيجية التسويقية جاء إلى المصرفين ليعطي 
معنى لأسلوب صنع القرار من قبل الإدارة العليا والمدراء التنفيذيين وكل المهتمين 
بالعلاقة بين المضرف والبيئة ويعيارة أخرى توسف الاستزاتيجية بأنها مساحة 
القرار الحرجة التي تحدد الإطار والتوجه الكلي لتسويق الخدمات المصرفية 
للمصرف. اوسن الاستراتيجية التسويقية اعرف أن تتلاءعم مع الأهداف 
الكلية وف مض :]د الأتكر افيس التسنويقة كر جز ءامنا الخطة الكلية ان 
الانشر ا تحدية الكئة كنا 1 كسواغة السك اقيوكة القمو كه وكسهاون ممع 
معقدة من الأنشطة والعمليات والروتين في تصميم وإنجاز الخطط التسويقية أي 


«* 


(60متحسن اطي الفتضرئ “ التسورق التمترقق “وان ايكراك اشر اعرنيت العامة 000 


ص:31. 


-173- 





الخطط لبناء أو تأسيس الأهداف وصياغة الاستراتيجيات»؛ فيما تؤشر الأهداف 
آمال المصرف بالإنجازء فالإستراتيجية تقترح كيف سيتم بلوغ هذه 
الأهداف.الشكل(1-5). 
وهناك ثلاث مراحل رئيسية في صياغة الإستراتيجية التسويقية هي!": ٠‏ 
1. تحديد البدف السوقي وصياغة الأهداف التسويقية: 
ويتم فى هذه المراحل اختيار السوق وتحديد الأهداف التسويقية للمصرف. 
ويتم اختيار البدف السوقي في ضوء عدد من العوامل : 
+ إبداية هركن الكمة ويعيولة اليضول إلى الردف الصوفي: 
- واقعية البدائل المتنوعة للسوق؛ ويفترض تحديد البدف السوقي ثم إعداد 
الخطة التسويقية وتأتى أهمية الأهداف كونها تزود بخطة واضحة ودقيقة 
لأهداف وأغراض القدرف: 
- تحقيق الربح - النمو والحجم (للحصول على الميزة التنافسية) - الحصة 
السوقية (كونها في الغالب تحمل ميزة تنافسية -- توزيع المخاطرة وتنويعها. 
2 اختيار البدف السوقي 
ويأتي مرحلة ثانية بحيث يتم تطوير الفكرة العامة: وتحديد بها ماهية 
الجهود الواجب عملها للهدف السوقيء بالعلاقة مع جهود المنافسة وهذا يعني 
توزيع المواد التسويقية التي تنجز عن طريق المزيج التسويقي» وفي ضوء التحليل 
البيئي تقديم موارد المصرف وهذا يساعد في صياغة المجموعة الأولية للأهداف, 
التي في ضوئها تحاول الإدارة تحديد الفرص المستقبلية والتهديدات, وهذا 
سيدفع للاهتمام ياحتياجات ورغبات الزيون» وخاصة المتعلقة بالمسائل القانونية؛ 
والتقدم التكنولوجي والتطويرء والتحليل البيئي البدف الرئيسي منه هو إيجاد : 


(1) .297 .مراآكء .مه , 1996 , مهلاعا/ا بنطايم 
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- الفرص الجديدة للخدمات المصرفية الموجودة (زيائن جدد أو توسع جغرافىي). 
- الفرص الجديدة للزبائن الحاليين من خلال خدمات مصرفية جديدة أى مواقع 
جغرافي جديدة. 


| الأهداف التسويقية للمصرف 














توزيع الموارد 





الشكل (1-5) دور الإستراتيجية التسويقية في الخدمة المصرفية 1) 


التهديدات المستقبلية الرئيسية للموقف السوقي وهوامش الريح وتقييم موارد 
المصرف تتضمن الموجودات وموارد الإفراد, والموقع السوقيء والإدارة, 
والكفاية التقنية؛ وتأثير الضغوط الخارجية؛ والغرض من هذا 

- التقييم ليس دراسة القوة والضعف فحسب الموارد الملائمة في المستقبل 
والطرق الممكنة والموارد المستقبلية التي يمكن خلقها أو توليدهاء وهذا ما 


«* 


3 
(1) .لمق كامعلعععاممظ",.(1999),.رموذالع .للا معبك 851 , مولام زع أمقطع ,زْة 868:80 .6 تعلطناك , أأمم 
.امصخ 63.ام/ارومناعكايداا أه امامل ."ندع لمح أعودا/ة :ومللدا] لزوعأاد5 ومناعكارقا! أه دعمنعنوعكممهت 
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يزودنا بالقاعدة لتخطيط الإستراتيجية التسويقية المستقبلية. اغلب المصارف 
عو كنجات مكتبابية السمات وتحيه ليناء حسويكها في جحاوقة الشغل 
الزيائن أكثر ألفة وودية للمصرفء وان بناء الصورة يشكل جزءا لموقع السوقي 
الذي يمكن أن يساعد الإستراتيجية التسويقية. 


المبحث التاسع : أنواع استرانيجيات تسويق الخدمة المصرفية 


تاك كلاثة انوا للإشكراتتجية التسويقية التضرف : 
- الاستراتيجيات البجومية 
ع. “السك افسيات التفاعية 
" الاتمدزاكنمنات التقلانية 


3 توزيع الموارد التسويقية 

بعد أن يتم تحديد البدف السوقي واحتياجات الزيائن. وتعرف الأهداف 
الكشوقة فصي العتتواك:النبطعة والسافسة وتفة يشكال مسل سل ادا 
احتداحات البنقه السرقي فرذي اللواره القتسورقية الي يك مده مر تعلال تيميد 
مود سوراف النكيوا كا رسن الررع السيويشن) دومتاك كلاقة إمشاك تون في 
الإستراتيجية القسويقية وتبعدها عن المسارء وهي (مالية وقانونية, وسياسية). 


وتحاول الاستراتيجيات البجومية اختراق مناطق جديدة والتوسيع 
الجغرافي» حسب حجم فرص السوقء وتبني الإبداعات التي تجعل من المصارف 
قائدة في سوقها. في حين تهدف الاستراتيجيات الدفاعية لحماية زيائنها 
الوجودين (الخاليين) وإدانة اتخضية السوقية: إما بإتباع الصبرف القائد (وهذا 
يعني أن يصبح تابعاً أو التركيز على مجموعات زبائن معينين). وتركز 
الاشتراتضة العقلاتية على تقليص التعاليقف» إن بإسقاط خدمات غالية الظفة 1 إن 
إغلاق فروع مصرفية غير مريحة. ا 
أولا:الاستراتيجيات البجومية 

وهناك خمس استراتيجيات هجومية رئيسية, 
قائد السوق, متحدي السوق الجديدة: اختراق السوقء التوسيع الجغرافي. 
ستر اتبحية قائد السوق لاو6غ562 ,20ه ا وماغعاءداا 

هذه الأسعزاتيجية يمكن أن مستكم مقط من قبل الضارف الكبيرة جداً 
والمسيطرة. هذا فضلاً عن امتلاك شبكة توزيع قوية وكبيرة وتوفر اقتصاديات 
الحجم: وتبعا اذلك تستطيع المضارف الدفاع عن حخصصها السوقية أى التوسيع 


في 


)2( )0( 


0# 
4 
عي» 


7 .مر أك .مه , 1996 , مولاأعاا بسطاءة (1) 
لأنام5 , " ووأناه0 5ه عط زوالا لزأوعغ52 ودناع)ردا/ا النملز بابب كمه589350 ععع15 " لرعغ 6 © غكزاللةا (2) 
.56-38-39 , 18 ,املا , 1997ي0لة , أوهمنامل كدعرأوب8 ولجرماكا 
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أى أن تصبح أكثر سيطرة: ومثال ذلك مجموعة ستي كورب الأمريكية: لبدف 
الركينين لناقه السنوق التكاء موف العيارة وف البدف يمكن ان باز ف 
خلافة )مداف فرهلة. ناذة السضية النموقة الأجمالدةوالتحفاظ علس الهضة 
السوقية الحالية والدخول في موجهات تتعلق في حرب الأسعار الترويجية؛ أو ريما 
التراخيص الإستراتيجية. ش ش 
»استر اتحبات متحدي السوق و5هأوه ه56 تعومهالهطه ومناعاءدانا 

متحدون السوق ريما يتحدون قائد السوق باستخدام إستراتيجية البجوم 
المباشرء هذه الإستراتيجية تنجز من قبل المنافسين الرئيسين في نفس التقسيمات, 
والذين يستخدمون سياسات تحدي الأسعارء وإيداعات الخدمةء وإستراتيجية 
خلف الباب تتعلق باستغلال تقسيمات سوقية متنوعة, والقنوات التوزيعية وغيرها 
ذلك» وهناك اا إستراتيجية لا000ا وتعني تحدي المنافسين الثانويين الصناعة, 
كقول الحوالات الصترفية: أو اعمال التانية التفسية سنهويات مخاطرة غالية. 

آنا الندقف الركييقى للمضارف القيعة ليذه الإنستر اعحية فيعمن فى الاسترلام 
كن القضة السنوقية لئسي وفيا بذكن ان رظين بوبوع مد تحني قاقد 
السوق اوبكساتنن ريد ار التضارف الصغيرة والقوان ارهن التصارت 
ليون التحدى كاتمنا على اكنشاف تحاط شيتفت الناقسين :تنه القردك نسي 
تتصف بالتكتيكات التسويقية المغامرة. نموذجياء البنوك: والجمعيات الإسكانية 
تتبع هذه الإستراتيجية التي تهدف إلى النمو بأقصى ما يمكن» وهم يتجهون إلى 
يكونوا مبدعين ومنتهزي فرص فى هذا المدخل التسويقي وحساسين للتغيرات 
والتطورات فى هذه الأسواق وهذه التجارة. 
*» إستراتيجية السوق الجديدة لاوهة:5 غأمعاءدالا بولا 

ويهدف المصرف عند إتباعه لبذه الإستراتيجية جذب زيبائن من التقسيمات 
السوقية التي لم بها المصارف فى الماضيء وهذه الإستراتيجية ريما تكون لبا 
فطاولاء:أخرئ لحدب اناف اوحتادت عديدة من الركائن فخلا عق الزياتن 
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. التقليديين لديهاء أو ريما تقرر استبدال التقسيمات السوقية (السابقة) ولأجل 
الوضول إلى هذه النهاية فإن كثيرا من المصارف تتخذ الاتحاد الإستراتيجي. 


5 اخ اق السوق ممغه همعط أمعاردالا 
وتهدف إلى جذب زيائن جدد من السوق التي هي فيه أصلاء وهي بلا شك 

كو الإنتراتيسات اتنشتارا في الحينات السرفةبر الميرف الى يحل عرق 
واحتياعات هذ الشرق كع يعم سياف الف اندر كو عازوا عاى ريغتي همل 
الؤيج الفسويقي ف افضل الطرق الحسلة. والتخطيظ الجيد لإستزافيهية 
اختراق السوق ويكتسب أيضا زبائن جدد من خلال الفهم الجيد لاحتياجاتهم, 
والموقع الذي يدار عادة من أجل العمل على مسألة مهمة مثل الصورة (17296) 
التركيق فى التعبسياق والكويات: التكهتحة , وات تزاعداا نس جددة: 
وتدلى إشحراتتكة اخدراق السوق بالزيانة لال الانتتهام لنزوعينا 
وخدماتها للزيائن الموجودين أو الجدد في السوق الحالي. 
»* التوسع الجغرافي , 

بلك الصارف هده الإستزاتيجية يزيادة عند الفرئعسواء الكاطلة آم الألية 
وتالقتك آوبالافيما سمدم التضارفف الأخرئ اوعس الاتتافيات مم الؤسسات: 
الألثة الأخري: والتوسع الجهر فيك ابد انس حريكة لأنها تتحمن تكاليف 
غاللة ف البناء زو الحصوق مل عقرة. يجان القرراء لجيه ورور تمن فو 
المؤسسات اثالية الأخرئ.! لإستراتيحية باسنت افبجية التخصة !0 
ثانيا:الاستراتيجيات الدفاعية والعقلانية 

وهناك ثلاث استراتيجيات دفاعية وهي إتباع السوقء جيوب السوق,» 
والتنويع. 


و 
3 
.2 , ]0 .م0 , (1996) , ملاعل (1) 
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«» إستراتيجية إتباع السوق : لإاوعثه5 موسواامء أماءدالا 

سانيا قا الجر لدي فيوك الوؤقتع القاك رما ضرفا 
يفهلى تاه الشوي مل مصارل إداعة حصن الووتية بإمدة اصسخة تميق إن 
الحفاظ على الزبائن وكسب حصص من الجددء هذه الإستراتيجية يفترض إن 
كي اقم بافلال بمو اموا شوق 00 1 

انالك يكو الحشرف كر كلان: الحضرل على نيزن لقان 
موي ويفاءة اق اجر نلى إفاغ المدوق عنيد #10 قر نعي اولدب لفكي 
8 الحيس توق 
إستراتيجية حدوب السوق : لاوعاة56 عطعأالة - غمعاردالا 

وتهدف هذه الإستراتيجية إلى الحصول على ميزة في الجيوب الموجودة في 
السوق (16765ل١)‏ ويتم ذلك من خلال التخصص في السوق الذي يكون صغيرا 
نسيياء ويكون وراء اهتمامات المصارف الكبيرة وريما للمصارف الآأصغرء وهذه 
الجيوب عادة ما تكون أمينة ومربحة فى آن واحدء والمصارف ريما تتبنى 
استراتيجيات الأسواق الصغيرة لتجنب الاصطدام مع المصارف الرئيسية, 
وتحاول هذه المصارف إيجاد واحتلال (ل/ام0660) جيوب السوق التى تكون خارج 
الحظر اوميفلة من الشتارف الكريوة: ١‏ 

والخدمات المصرفية تختار التخصص بإستر اتيجية الجيوب وكذلك 
بالتقسيمات السوقية الصغيرة. فمثلا هناك مصارف تتخصص بتزويد الزيائن 
بالخدمات المصرفية الدولية. 
«*» إستر اتيحبة التنويع لاوهغ5:2 ممتغدء أ أووازم 

ظهرت هذه الإستراتيجية بوضوح فى الثمانيناتء إذ تبنتها العديد من 
المنظمات المصرفية» والتي تتخذ شكلين رئيسين : 
- حيث تنفق هذه المصارف مبالغ كبيرة لبناء سلسلة على نطاق العالم للوكالات 

المملوكة, ومصارف أخرى حاولت اكتساب حصص كافية في قطاعات أخرى 
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لصناعة الخدمة المصرفية / تسهيلات تعاونية؛ أو تراخيص إستراتيجية في 


هذه التجارة. ومستوى الاشتراكء أو الاستثمار فى الأنشطة المصرفية» تدويل 
الخدمات المصرفية والذي أدى إلى تكاثر المركز المصرفية على الشواطئ 
البجدة ما وزاء البهان مكل (مونع كوطة: جحيريفي: اوكسميو رغ ستعافورة: 
البحرين: وأماكن أخرى). 
تالثا:الاستر اتبحدات العقلانية 5وأوه)502 ممننهع اهمه 524 

وتتعلق غالبا بإحدى الطرق الفعالة لزيادة الريحية. حيث العدول عن الأعمال 
غير المريحة والتوجه إلى أخرى أكثر ربحية» فالمصارف اقل رغبة فى تلقي خسائر 
| امار تيف وجل كلسم اناج سهدوينا فى قدو ا سه تيت 
حيث يلاحظ أن الكثير من المصارف قامت بتخفيض القروض الخارجية؛ وتوجهت 
المصارف إلى هذه الإستراتيجية مع بداية 1980 حيث أزمة المديونية التي أدت إلى 
اتخفاهن حان في التكارة عبن البحار: ّ 

فمع الزيادة في المنافسة في قطاع الخدمات المصرفية واقترانه بالركود العالمي 
والتقسكم سدكون رشعل التسداعة اكز عنها التحسدن الأداء: ولحقلنه (ترشيق) 
عملياتهاء وهذا سيقود إلى زيادة الاهتمام باستخدام إستراتيجية تقليص التكاليف 
(أو قطعها) وذلك لأهميتها الكامنة في صناعة الخدمات المصرفية؛ أو رفع أسعار 
الخدمات: والتركيز على معدل ربح الخدمات والفروع؛ وتحاول تقليص التكاليف 
من خلال استخدام الأتمتة المتطورة والتي تقلص من الكادر البشريء باستخدام 


الفروع المؤتمتة. 
ويلخص المؤلفين أنواع الاستراتيجيات التسويقية للخدمات 
المصرفية بالاتي: : 


هناك ثلاث أنواع من الاستراتيجيات التسويقية في المجال اللجصرفي وهي: 
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ال الاسكرافجيةالبعوديةوشيحكمبم الضازى الشوحة الى ترقببيان يكو 
موقع القيادة ومركز الصدارة ف السوق المصرقي, وتهدف هذه الاستراتيجية 
إن تحشيق اللوسيع والانتقيان:والتحكه والسيتازة غلى السوى اشيرق يشكل 
عدة استراتيجيات فرعية وهي: 
© اسهزاقيهية التوسع الجعزاق وتكي تابيخ شتكة القروع العامة في 
مدال عدي البكدماف: السترقة وتشيرقنا. 


استراتيجية صناعة الفرص والعملاء والأسواق: وترتكز على قيام البنك 
يصناعة السوق وتكوين عملاء ف هذه الأسواق والحكم الكامل ف إشياع 

١‏ حاجياتهم. 

"يد الاستر امموات الدقاعية عراستو قحك :عدف التسناو من التجبارف 
الجاكستية رج موزاتها الأكاداء برف عن كدي ف السو الصر وده 
التركيز على عدم تطبيق أي خدمة جديدة أو نظام مصرفى جديدة وانتظار 
تكاتم قطيق الناقسين: وكسم هلة<الأسثر إجات امد اكحيات التيعية 
السؤقية أو اشخاصيحية الحراف الستوقي: 

علد اك راتيجية الرشاة الفسوي «وقي خلى ميد تكفيس الكلده على انق 
حد ممكن ويالتالي الرفع من الريح إلى أقصى درجة ممكنة وتعتمد هذه 
الاستراتيجية على تخفيض التكاليف أو تعظيم الربح. 


#» استراتيجية اختيار الأسواق: وتهدف هذه الاستراتيجية منافسة المصارف 
لخر قدي زجاقكي :و الخمل لي االمجمول عا تضوي ول تحههيا 
السوقية إضافة إلى جذب عملاء جدد فى السوق الذي يعمل فيه المصرف 
حاليا. 

#» استراتيجية السوق الجديدة: وتعني جذب زيائن من أسواق جديدة لم يكن 
المصرف مهتما بها من قبل عن طريق تنمية الأسواق وفتح الفروع الجديدة 


لذي العملاء الرتقيوق: : 
«» استراتيجية قيادة السوق: تستعمل هذه الاستراتيجية البنوك ذات الحجم 
الكبير والخي تستطيع أن تؤثر فى السوق المصرفى والقادرة على التأقلم مع 
6 استراتيجية التحدي:وتعني هذه الاستراتيجية القيام يتحدى المصرف 
»ااستزاتئجية النيدةة السرسة:ووديف اتدفرق التحكر والسطرة الكائلة 
لالت الشركة المتهنا ركه 
استراتيجية المنتجات الابتكارية الجدية: تتطلب هذه الاستراتيجية توفر 
إئو 
المصرف على أجهزة وهياكل وكفاءات بحث متطورة تستطيع التفوق من ١‏ 
3 


خلال تقديم الأفكار والخدمات الجديدة في مجال العمل المصرفي.. 
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المبحث العاشر: جودة الخدمة المصرفية 5- تنمية الموارد البشرية وإدارتها. 
36 شان 'حودة المتكحات والخدماف: 
سيختصر المؤلف موضوع جودة الخدمات المصرفية وسيكون التركيز فقط 7-نتائج.المصرف. 
على الأشياء الرئيسة قيها ؤيما يهصن الؤشرات العالمية لقياس جودة الخدفة 
المصرفية وكالاتي: ' 
وف هذا السياق ستتحدت عن النظريات العلمينة الف استخدنت لقيامن 
جودة الخدمات المصرفية؛ علمأ بأن هذه النظريات قابلة للتطبيق في كل المجالات 
الخدمية. والصناعية, سواء التي يتعامل مع العميل بشكل مباشرءأو غير مباشر, 
وسشتيى إل العابين العلننة الستخدمة ف تطييق معابين الخو تسعيا إن تغنية 
فكر المستهلك أو العميل والتي بلا شك ستنعكس على ثقافته وسلوكه كمستهلك أو 
منتج للخدمة. مما يضطر هذه الجهات إلى مواصلة سعيها نحو تطوير خدماتها 
وفق رغبات واحتياجات بل وتوقعات العميل, بقي أن نقول أن الجودة ليست 
مفهوماً عقلياً فحسب بل عاطفي أيضاً والاستعانة بها لتحسين الأداء يعني: 
هيف اكد ركنن 
*» موظفون أكثر رضا 
مبيعات وأرياح وحصة أكبر فى السوق 
استمرارية على المدى البعيد. وإليكم في البداية المعايير العالمية لقياس الجودة 
فهي كمايلي: '" 
1. القيادة. 


ونظرا لأن القيادة هي المحرك الأساسي لجميع العناصر الأخرىء فأتنا 
سنتناولبا بشي من الإيجان.إن القيادة هي المعيار الأهم في جميع النظريات التي 
تستهدف تطبيق الجودة ونحن بذلك نستند إلى حقيقة هامة:. ومفادها أن الجودة 
تبدأ بالقيادة.لذا توجب علينا أن نشير هنا إلى بعض الصفات التي يجب أن يتمتع 
بها القادة. 1 

القيادة القوية إحدى مزايا المصارف الناجحة,التي يتمتع قادتها بأفكار 
عظيمة ورؤى واضحة لقيادة مصارفهم لتتبوأ مركزاً مرموقاً من خلال التوجيه 
وتطوير نظام قيادة فعال والمحافظة عليه مع عدم إغفال الجانب الإنساني للجودة 
حيث أن بلوغ الجودة لايتم إلا بالزج بين احترام العمل ومراعاة مشاعر 
المستخدمين إن القادة الجيدين هم الذين يملكون الإحساس بالمرح ويملكون روح 
الدعابة» ويعرفون متى وكيف يستخدمونها كما أن مرءوسيك يعتبرونك قدوة لهم 
ولسلوكك وأخلاقك تأثير يفوق تأثير الإرشادات التي تقدمها أو النظام الذي 
تفرضنه غليهم: في ضوء ذلك يمكن القول بان تحقيق النجاع والوضنا يعتمد اانا 
على تطوير السلوك ليصبح قائما" على المبادئ والأخلاق.وعودا" على ذي بدأء نقول 
إن الحديث عن الجودة وكيفية تطبيقها أصبح مطلبا'لجميع الجهات سواء الخدمية 
أى الصناعية ...الخءوهنا قد يتساعل البعض هل الجودة مطلب يفرضه السلوك 
المتغير للعميل ؟ تأتي الإجابة في دراسة أجريت فى الولايات المتحدة تقول:لقد بات 
المستهلكون أكثر اهتماماً بالجودة. 

إذ تبين أن نسبة من يبحثون عن الجودة قد ارتفعت من 40-30 / في عام 
9م إلى 90-80 / في سنة 1988م ولبذا بات على رجال الأعمال أن يحسبوا لبا 
حسابا" وأن يدخلوها في مقاييسهم ينظر الباحثون في جودة الخُدمات المصرفية 
من وجهة نظر داخلية وأخرى خارجية: تقوم وجهة النظر الداخلية على أساس 


2- التخطيط الاستراتيجي. 
ف الزيائن والتموق: 
4 - المعلومات والتحليل. 


1-3ط .ع 2007. ممع طوطع ل 4. بببييلا (1) 
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الألعذاء بالكواعيهات الت كر الخيئة السدرقة مسنت :على النتاسها انا وضمة 
النظر الخارجية فتركز على جودة الخدمة المصرفية المدركة من قبل العميل. وتعبر 
وجهة النظر الداخلية عن موقف الإدارة؛ فيما تعبر وجهة النظر الخارجية عن 
موقت العسلاء واقكا قافهم ]| ذا لما فكي لمق كلما 

وبتطبيق مفهوم التسويق المصرفي الحديث, نميل إلى تبني وجهة النظر الثانية 
ال تن اقبي حودة الحوية اللمدرفكة يككرل فى إدرالة العملاة» بودن هنا تكد 
التدانن موك ها دراه العع لظي انه متممي مقنداف وحن جاكراة إدازة السيرق 
عا كمسو ولك الركما: 

| الفدمان مس كه د وني كاك ال فطلي :الا من عست ل 
الكو محجفهة الطية الجمرانية (حدى نراقم الأندردع سل اندي هنذا الدهزم) 
وقل افلح المطفة إمغانراك الشون ف الخو الذى مكتوويين تعطليات المنافى: من 
34 اللطاو مود مدو جرد الخومة هال من موالات التعيية النسي :وكيرت 
ينذا السساف قاف مكل كدية العلا بنجرعة انان الكنمة:الخصرضة 
السو والاد او الدى حزن ين المقدا بو عونا كمصالاك لللقرية ف ققوم 
الكيماك السرقة 


أدت هذه البحوث إلى تحديد خمسة مستويات لجودة الخدمة المصرفية, 


وهي: 
1. الجودة المتوقعة من قبل العملاء وتتمثل في الجودة التي يرى العملاء وجوب 
وجودها. 


2. الجودة التي ترى إدارة المؤسسة الخدمية أنها مناسبة. 
الندونة القياسة الكدرةيا لواشفات النوعية الخية. 
4. الجودة الفعلية التي تؤدى بها الخدمة. 
5. الجودة المروجة للعملاء. 
وض سفهوم التسويق النحدية الدى يقول إن القسسة العدمية في انق 
تكون موجهة بالعملاء. فأننا ندعم مفهوم جودة الخدمة كما يدركها العملاء وذلك 
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للأسباب التالية : 


قد لا يكون للمؤسسة الخدمية معرفة بالمعايير البامة المحددة لاختيار العملاء 


"تان الشواء لديهم أل خض الاممية اللسيية الخويزارتها لكل معبار من هذه 


المعايير» فنتائج الدراسات تشير إلى أن المؤسسات المالية تولي موضوع 
الخصوصية والسرية اهتماماً قليلاً. في الوقت الذي يوليها العملاء اهتماماً كبيراً. 
ريما تقطن الؤششة الكسية فى طنيرها العف الى ورك كنا السادءاناء 
كنات تكاس دلها الوسدنة ب وات 0 
دولا سذرنه الزسيتنية الكدسية بعد ال اجات العيلة تن تسد 
استجابة للتطور فى الخدمات المقدمة لهم. 
تقودنا هذه المناقشة إلى بعض الاستنتاحات التالية : 
1. صعوية تقييم جودة الخدمة المصرفية. 
2 إن مفهوم جودة الخدمة المصرفية ذو أيعاد متعددة ويالتالي فهو مفهوم 
مركب ويخضع للتفاوت الادراكي. 1 
3. إن تقييم العملاء لجودة الخدمة المصرفية لا يتم فقط على أساس معايير 
ترتبط بمضمون الخدمة نفسها بل يمتد إلى الأسلوب الذي تؤدي به الخدمة. 
من هنا بت بعض النظريات العلمية لقيان جودة الخدمات اللصرفيّة والقي 
تعتمد مذخْلين زئيستن هنا (9) 1 
1- المدخل الإتجاهي: 
يرتكز هذا المدخل على أساس أن جودة الخدمة تمثل مفهوماً إتجاهيا"'يتصل 
بالرضا ولكنه ليس مرادفا" له, كما أنه يرتبط بادراك العميل للأداء الفعلي للخدمة 
القدمة: فبالوغم .من أن الباحثين يعترفون سمنيا" باهمية إدراك العملاء لجودة 
5 


3 
.قاع أه عوقه عط :5اعامط (5أ 5م92 لزالقنانو ومنعوع11 .(1999) .0 ,ذأكلقاهكاة03ا' قمة © ,لنقروصا (1) 


34م. 1.1.11 أ0/ا بأمممعومممم بؤتلم ددمل بممنوممعامم عه لهدسبامز أهمملاهممعاما 
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الكدمة: إلا انهم يرون أن لكل من جودة الأخئطة رضنا العميل مفهوما يحظلف عبن 
اللحن والتفبنين الشائع لبا الاخلاف يقل ف أن نجورة اللهرمة كنا رقسها 
ويدركها العملاء هي شكل من أشكال الاتجاه الذي يعتمد علي عملية تقييم تراكمية 
بض اللي نا الرضيا قات مكل ماله تفسدة عادر ة وشزيفة الروال فيرع باختون 
آخرون أن العملاء يشكلون اتجاهاتهم إزاء الخدمة على أساس خبراتهم السايقة, 
ولبذا فأن هذا الاتجاه يتكيف طبقا" لمستوى الرضا الذي حققه من خلال تعامله مع 
الؤسمة الخدمية وقد أكدت نتائج عذف من الذراسات كفاية استخذاع الآداء الفعلي 
مويه الج فق رن قل العملة قاس لجوذة شدي 


2- مدخل نظربة الفحوة: 
يفيوعة]/الدحلَ على ابنامن ال الغرق بو تراك العمل يسان لقي 
وبين إدراكا تهم الفعلية لبا يحدد مستوى جودة الخدمة؛ وعليه فأن مستوى جودة 
الحددة جحدد بالفرج بن الخدمة التوقعة والحدخة الدركة (الأداء القعاتى) ممفنى 
آخر ان حودة القدمة تف مسايزة توقعات العملا والارتقاء إلنها يشكل مستمن. 
وقد رخيصة | حدس الذرا مث السائلة مخرية نكي اللزر كه تتحرك على فد 
يتراوع نان الجودة الكل إن النجودة القبولة.ويقام علية فان جونة الخمة تقاض 
على التهن الالن” 
1. إذا كانت الجودة المتوقعة آكبر من الخدمة المدركة (الأداء الفعلي)فأن جودة 
الخدمة تكون أقل من مرضية. ْ 
2 إذا كافك الجروة التوقعة مسناوية لكر النخيده الذركة مانها تكرح مرضبية 
4 |3 كانت الحودة الترقمة لمن الحودة البركة مان جردة القيمة كو 
اكثرين مرضبية وتشجه كحو الجنودة المثالية على اذى المحيد 
بنك قضن كسية انان مختلفة لقامن عرزي الديباف الصيرفة الأسلانة 
0 ش 


ماع0 أو قوق عطا :داعأامط صا مهو لزؤألهناو وملنددعل1 .(1999) .© ,ككلقاقا035 0م38 !ا ,هروما (1) 
4م1111 ألا أمعصمعوومهم والوأامكهل] للهنممطمعاصمه أه أولمنامز ألهحمت و دعام 
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. الملموسية وتمثل الجوانب الملموسة والمتعلقة بالخدمة مثل مباني المصارف 


والنقتيباك لخديف االتستحكوية فية و التسواؤفة الذاخلسة للقي 


. الاعتمادية وتعبر عن قدرة المصرف من وجهة نظر العملاء على تقديم 


الخدمة في الوقت الذي يطلبها العميل وبدقة ترضي طموحه كذلك تعبر عن 
مدى وفاء البنك بالتزاماته تجاه العميل. 


. الاستجابة وهي القدرة على التعامل الفعال مع كل متطلبات العملاء 


والاستجابة لشكا ويهم والعمل على حلها بسرعة وكفاءة بما يقنع 
العدالاه انيج مدل تعذيى ليقام قن كيل الجدلب الدع كه طون ممه 
إشنافة لذلك فاق الأسكحابة تعن عن الدادرة أن :تقد الخدسة من عل 
الموظفين بصدر رحب. 


. الأمان وهو الاطمئنان من قبل بان الخدمة المقدمة للعملاء تخلو من الخطأً 


أ و الخطز او القن كاملا الأطلمئتان النقتسي والمادى. 


التعاطف ؤهى إبداءروع الضنداقة والحرض على العميل وإشعاره بأهميفة 
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المبحث الحادي عشر: موقف المصارف من التحديات المستقبلية التي تواجه 
تسويق الخدمات المصرفية 


نذأت موجة التشويق المعدزقى فى الخسسيتات ف “الولايات التمدة الأمريكية: 
ثم انتقلت في منتصف الستينات وبداية السبعينات إلى بعض الدول الأوربية ولم يتم 
الأحذ وا كبا ف عه السارف ضية عنم الاستكزان والازننات ف الأسواق 
المالية» في حين أن مصارف متطورة قديمة وحديثة أخذت بسياسة التسويق وحفقت 
نتائج مهمة بالنسبة لابتكار خدمات جديدة تلبي بها حاجة زيائنهاء يما زاد من 
ريحيتها ومركزها في السوق عليه سيتتاول هذا المبحث دراسة المحاور الآتية : 

م مقف الماك دنا تسل 
- التحديات التي تواجه التسويق المصرفي 


أولا :.موقف المصارف من المستقبل 

سكن لور موق المسدارف امن المستفل ف أخياراك كلذك ولا تاتين واعم 
على الموقف من التسويق المصرقىي. ٠‏ 

الخيار الأول. أن تكون سياسة المصرف محافظة لا تأخذ بالتجديد والتطوير 
ما يفقدها القدرة في المدى القصير والبعيد الاحتفاظ بزيائنها الحاليين نتيجة ظهور 
منافسين وخدمات جديدة أو متطورة يكون من نتيجتها ضعف سمعة المصرف 
وربحيته. 

الخيار الثاني. أن يتكيف المصرف مع التغييرات الحاصلة في بيئية التسويق 
تيتابع طبيعية رياه وتطون الخدمات:الص' تقنمها المصتارف الأرق ويس لتمفاظ 
على مركزة الحالي ف الوق 

الخياز الثالث: أن مكون المضرف رائداً فى التغيين والتطوين: فيقوم بدراسة 
وتحليل الأوضاع الحالية والمستقبلية والأخذ بالتطورات التقنية الحديثة وتلبية 
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١‏ حاجات زيائنه وتحسين جودة خدماته مما يمكن له تأثير كبير مع زيادة الحصة 
السوقية والريحية والسمعة الجيدة. 


وإذاكاقك سكاع تعر هع قن الخيارية الغان قالع هنا له من 
دخول وظيفة التسويق المصرفى إلى هيكلية تنظيم المصرف وذلك لازدياد أهميته مع 
الخلور العلجت المتسيفن ذلك ينطو مق التسويق اعافد دين التضرف ان 
المستقبل مجابهة تحديات المنافسة والتغييرات ويالتالي زيادة ربحيته. 


ثانياً: التحديات التي تواجه التسويق المصرفي. 

ل مويق اتش اهما م متحرية مرج القتري ار السيةه الي والنق يدك 
حصرها بالأتي: 
1- تحديات المنافسة السوقية من قبل المصارف والمؤسسات المالية المتشابهة. 

وهي تحديات الاندماج والتحالف والتعاون والتملك, إذ أصبحت ظاهرة 
الاتتداحات يتن الصبارف الغيرى عماذ ميدانا وتشمكل امراف نمواخية الدافينة 
الدولية والاستفادة من وفورات الحجم والقدرة على التوسع“والنمو, ومواكبة 
التطورات والتحديث فى مجال العمل نفسة: وسخول أسواق التمويل الدولية. وعولة 
الأعمال؛ فضلا عن تحسين عمليات البحث والتطوير وتخفيض الكلف وتنمية 
الموارد البشرية؛ ومن أمظة الاندماجات بين المصارف العالمية الاندماج الحاصل 
بين المصارف هو 8351 0305 ا مع 8316 531/1570 ,11115168 وذلك برأس مال قدرة 
5 مليار دولار» آما الاندماجات على المستوى العربي تتمثل في 23 اندماج وتملك 
في لبنان. وهناك أند ماجات محتملة مستقبلا ويمكن أن تظهر في السوق العربي 
علا أن اكين مشدوعة مسرقية عريزة في المؤنسبيية الفريية الصرقة 286 وول 
موجوداتها ب (24) مليار دولار وتقوم الاتفاقيات بين المؤسسات المصرفية لبناء 
كيانات كبيرة وتبادل الخبرات والتكنولوجيا والتحول من مسألة الصراع والمنافسة 
إلى التكامل والتعاون ضد المصارف والمؤسسات المالية المنافسة لي 

١ 

)0 مجلة اتحاد المصارف العربية:(1999). العددين 220-219, المجلد التاسع عشرء آذار» نيسان,»,؛ ص3. 
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وفيما يتحقق من مزايا تحديات التحالف هي القدرة على تغطية تكاليف 
تاوس اضرف ويكاء ادكه والسكة انق الخصبالات والقدة عاد دراي 
الأسواق المصرفية الحالية والمستقبلية» فضلا عن الحصول على حصة سوقية 
عالئة ومواهية كحتيات السشرعة ومحفيمن الفاظر الخالية فن خلال تكامل الخدمة 
المصرفية وتنوعهاء والمنافسة الدولية» وذلك بسبب التطور العالمي في الخدمات 
المصرفية من ناحية الأساليب الإبداعية في تمويل مشاريع البناء والتشغيل وظهور 
متفنتقات مالية جريكة مكل ارك الواعد للخيمات. التكاملة: واستتمار اموال الزيائن 
بالنيابة عنهم بالسندات والأسهم؛ وخدمات المشاريع الاستثمارية والرأسمالية, 
ودراسة المشاريع وجدواها الاقتصادية والمالية وألفيه وكل هذه الأمور تتطلب من 
الصارف أن قخدار امدكز اتنس ة تسريقية خاضة تنفد إلى ثقاظ القوة لنيها وق 
إطار وجود مكونات ثلاثة أساسية هي (الموقع؛ نوع الزيون, نوع الخدمة (المنتج)!؟) 
تنك تحويد الأوضناع الخمسة الاتية المصارف وهي في بداية القرن الحادي 
والعشرين: 1 
أ. المصرف الشامل. 
ل بالميرق كبر الاسقطان 
ج. الشركة الكبيرة. 
د. مؤسسة محددة إقليميا أو جغرافيا. 
ه. المؤوسسات المالية المتوسطة. 
1. تحديات التطورات التكنولوجية: 


من غير الممكن تجاهل مؤشرات الثورة التكنولوجية الجارية حالياً في القطاع 
المصرفي, والتي كانت تركز في مراحلها الأولي على التكنولوجياء وتناولت 


(1) الإدارة الاستراتيجية في المصارف والمؤسسات المالية, 1983 مجلة معهد المصارف والمؤوسسات 
المالية: المعهد العربى للدراسات المالية والمصرفية العدد 1, المجلد الأول؛ عمان؛ الأردن». ض4. 
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المناقشات وبسائل الدخولء وياعة البرمجيات, ومكونات الحاسوب ووحداته, 


والمعايير الفنية» والمشروعات المشتركة: والبرامج التدريبية. 


أوكجاملك هذه القرة مكون موم واحد الا وهو تنروق التقفات والهماك 
الالكترونية إلى زبائن المصرف وبالتالي إلى المستهلك الذي أصبح أكثر تطوراً 
بمططالنة روا لذا وك اتصازت اقرف ياو خداع اتعهزاء الكدما ف الحا 
الالكترونية والتكنولوجيا يتطلب بالضرورة يتحرك الجهود التسويقية المتنافسة 
والشاملة غين ائة لايويهد إحنا ءيشال معظم الأساليت القاغلة لتسويق التتجات 
والخدمات الالكترونية» فالعديد من المصارف لبا خبرة محددة في عرض هذه 
النجكات والعوماة وتفويقها إلى زياتفيا اموا التعبارق :3ك الخدراك الاوسم 
تقدايهاك إن الأساليت الاكض تليزية فى قدرويقها وتروينهها: 
وف عضو الأفة الاننت اسينة لعركن هنذه التعجات والكدمات ونظر اكذا 
مايه شك انها تن امتكفارات راشدالة كيبوة وما ستهيرة الرفية فى اكات 
السمعة من السوق من ضصغوط تنافسية والرغبة فى لبية خاجات ورغبَات الزبائن 
يل تجاوز توقعاتهم, فان معظم المصارف تدرك الحاجة إلى وضهع استراتيجيات 
مويف سكدرة سان م الطنانه القريه للنشفات والسيباك الالكتررتية 
وتستطيع معظم المصارف أن تستعين بخبراتها السابقة, فكل منها كان يسوق 
جات جديدة مادانت هذه الهتارق قابة كنا أمظ الستارف كل سدم 
في إدخال التكنولوجية المصرفية الالكترونية؛ بينما فشلت بعض المصارف فشلاً 
كبيراً في محاولتها إدخال منتج العمليات المصرفية الالكترونية, وللاستفادة من 
أوجه النجاح والفشل فانه لابد الأخذ بالحسيان الملاحظات الآتية: 
أ.يجب أن ينظر إلى المنتجات والخدمات المصرفية الإلكترونية بأنها تختلف اختلافاً 
جوهريا عن المنتجات والخدمات المصرفية التقليدية: وبالتالي فان طرق 
التسؤيق التظيرية الكن اتكرمت سائقاً فى التماظ والكثمات التصترفية 
التقليبية سوف لا تكون فاعلة بالنسبة للمنتجات والخيدمات المصرفية 
الإلكترونية. ١‏ 
ب ثتساوى كل المنتجات والخدمات المصرفية الإلكترونية وقد ترشن خطأ بان 
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اصلوب الفسريق نفسه ا أثناء اء إدخال الصراف الآلي يمكين أن يكون: . 


٠. 


القطخمي: مع العلم ‏ أن هذين اليه مشتركاء ف العو من الصفات لا أن 
كل منها يحتفظ بخصائصه الث تعتين قريذة هن وديا :تار الستتولك: 

عالق تفيرت الطوامل اللسمكرافنة للزيان غير كتير في الوك الذي أصبح به 
المستهلكون أكثر إماما بالتكنولوجية مما كع سر ١‏ بدو نا فحيلة واريسه 
المتتجات والخدمات الإلكترونية قياساً بالماضي القريب. 

د.تمثل العمليات المصرفية الإلكترونية تكنولوجيا فاعلة لتوسع قاعدة زبائن 
المصرف إلى أبعد من حدودها الجغرافية التقليدية, أي يمكن للجهود التسويقية 
أن توجه أكثر إلى الزبائن المحتملين خارج قاعدة الزيائن الحاليين. 


ولقد وجدت المصارف أن الأساليب التسويقية المباشرة التي تستهدف 
مسسبنطة بن التنائق لحمل عو عه كماسا فى هين النوع من النشحات 
والخدمات: فالتسويق البادف يعني توجه جهود التسويق مجموعة من المستهلكين 
الذي يمل أن يسحخهوا الخدمة أ النتح بدرجة أكير: إذ انه كليا كان الاسلوب 
التسويقي موجهاً نحو هدف معين كلما كانت نتائجه أفضبل. 

وتستخدم المصارف عادة أسلوب التسويق البادف لتسويق منتجات بطاقات 
الائتمان المستقلة أو المنفصلة؛ ويتم التعرف على الزيائن الحاليين المؤهلين للحصول 
على خط ائتمان بلا ضمان بالبحث في سجلات قواعد بيانات الزيائن» ثم يتلقى 
الزبائن المستهدفون وسائل مباشرة بالبريد تبلغهم بأنه قد تم تأهيلهم المسبق 
للحصزل على بطافة انتمان. 

ولكي يكون أسلوب التسويق البادف فاعلا لابد من توفر أمرين مهمين هما. 
أ.على المصرف أن يجري بحؤث سوق ذات معنى وهدف تؤدي إلى التعرف على 

سمات المستهلكين المحتمل شراؤهم للمنتج أو الخدمة أو زيائنهم الحاليين: 

فضلاً عن التعرف على سمات المستهلكء إذا إن هذه البحوث تتيح تقييم 

التغذية العكسية لاستخدامها في تصميم سمات المنتج ووظائفه وتسعيره. 
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امتكدا دوقي أو :احنا ححده إقكاء الله كنا رتو التد وين الحنارفت 
باستخدام نظام ملف معلومات الزيائن لأغراض إجراء هذا التقسيم: ويتم هذا 
النظام عادة بالمرونة لإجراء البحث باستخدام سجلات الزيائن ('). 
ولقي محارت طني اكد اواكجدوعة من لنب الفهويق الباققة 
وكلما ازدادت حدة منافسة المنتج يتحول تركيز المصارف من التكنولوجيات إلى 
التقوية الفاعلة ركز منتجاتها وخدماتها وتسعيرها وترويجها وأصبح الآن 
المنا ع حدن مد اغارف القتيرة وقدل يووا اغنانة فى السسوية النانف 
وذلك خارح تاعقة الذمائق اتحالمن وياكحاء الاماكة العسلن وهم أسالب 
الاتصال الالكتروني للمصارف بتوسيع هدفها ليشمل مستهلكين خارج أسواقها 
القر اقرة التدليدية متها وودان«التناس فى الوق فكي الضادف حدر داعا 
أخرى وتتبع المزيد من الأساليب التسويقية غير التقليدية منها. 
أ.استخدام معلومات المستهلك التي تحصل عليها من مصادر خارجية في عمليات 
القتسريق البادف رمد الستالارت لنكندة اسدير اونب تكفس البواقف 
باللاسية واتظان النداك..والبواتق ال تمل بالبطافة الشيخصية للمستد عن 
وكديات كاذ الفدراتويو طزيق الحافك كرمعل اليه اكاك 
المصرفية. 
ب.إدراج أقراص تطبيق البرامج في التسويق المباشر للمنتجات مثل العمليات 
المصرفية المنزلية وهذا بدوره يزيد إلى حد كبير احتمال قيام الزيون بالتجرية 
ثم الاشتراك. 
#اتستخنى الكل النحمات الصيؤقية اتتقةة لامكال الحراسب 
الشخصية؛ ويشمل هذا حيازة قوائم تحتوي على المبيعات الحديثة للحواسب 
الشخصية مع أجهزة الكاشف وإجراء عروض للمنتجات المصرفية المستئدة 
: 


(1) تكنولوجيا الصيرفة سلاح في المنافسة, (1994), مجلة معهد الدراسات المصثرفية. المعهد العربي 
للدراسات المالية والمصرفية. المجلد الثاني, العدد الثالث. ص ص 27-26. 
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إلى الحاسوب الشخصي في نقاط الشراءء وإدراج برامج مصرفية للجحاسوب 
السكصواي للبم حرا دقوي حصي 

د.إذاعة برامج إعلانات تجارية تلفزيونية موسعة لترويج بيع المنتجات والخدمات 
الالكترونية» اذ يتوقع بعض خبراء التسويق إن هذا الأسلوب سيكون وسيلة 
الأعلام الكالئة الى سوف كستكرمها اكيز التصارف: وأنها وسيلة فعالة 
ولكنها عالية التكاليف نسبياً ووسيلة لتثقيف المستهلكين حول قدرات المنتج. 


واستناداً إلى ما تقدم يمكن تبويب التحديات التي تواجهها اللصارف في 
تطنيق ناز التكنواوجيات بقوية مركرما العافسي إلى 
1 مشكلة المحافظة على الزيائن الحاليين وكسب الزيائن الجدد عن طريق. 
أ.تقديم الخدمات المصرفية الجديدة كالبطاقة الذكية. 
ب.تقديم خدمات الدفع؛ مثل استعمال بطاقة مرتبطة بنظام التمويل الالكتروني 
للأموال فق تقطة البيغ: 
2مشكلة بيع تشكيلة أوسع من الخدمات إلى الزيائن الحاليين والجدد وذلك عن 
000 
أ.تحرير الأطر المصرفية من العمل الروتيني والأعباء الإدارية. 
ب.استخدام التكنولوجيات المتقدمة في تقديم الخدمات الجديدة مثل منح 
القروض والرهونات وغيرها. 
1.تحديات الموارد البشرية النادرة: 
تعتمد المنظمات المصرفية الآن أكثر من أي يوم على موظفيها من اجل بقاؤها 
في المستقبل ونجاحها. فبدلاً من النظر أليهم كتكلفة ينبغي العمل على تخفيضها 
فانه ينبغي اعتبارهم مصادر هذه القيمة المضافة الكامنة في العمليات الرأسمالية 
والإنتاجية أو يفهم من ذلك إن المفتاح لقدرة المنظمة المصرفية على مواجهة هذه 
التعيرات هو قدرتها على تنمية قدرات الثين يعملون لحذفها: وذلك حقى تستهيت 
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لاستراتيجية العمل والتصميم التنظيمي المتغيرين» وهناك تطورات عديدة سوف 
مضل ف مجال التسويق الضنرق متها؛ 
أ.الوغي المتنامي بأهمية التنمية الإدارية. 


ب.توجيه الاهتمام الأكبر إلى تنمية القدرات وزيادة عدد المنظمات التي تستخدم 
أسلوب التنمية الإدارية المنفذ إلى قدرات العاملين. ْ 

القثيزاك: فى ديكة قطاع الاتفال مكل ليل نسعريات البتاكل الإدازية وزيانة 
الخيزاية فى اللستزيات الأول مما نادي ان زمه مق اليادر ات للقهية الاداونة: 

.افشام التتعية الإدازرة ضع الخرد ككل ولس عضن مهاواتة. 

متركير التنمية الإداوية غلى الجوانن أنيية يدلاً من الجواقب النطارية مها اناي إلن 
ونادة ملخوظة فن البرامج البايقة إلى اعداك شهعايير الإددازة والقدريب: 

ويما ان العمل الصرفي في تقنياته يحتاج إلى مهارات مصرفية قيادية 

وتنفيذية متميزة وقدرات عالية على التفكير الاستراتيجي والإبداعي والأداء المتمين, 

لذلك على مويواء اكضارف فى االستفيل ان يوتدو اأملاياص: 

أ.التخطيط الاستراتيجي. ١‏ 

م اتمهدانة للتكيون وان زاقة: 

ج. إدارة الجودة الشاملة. 

ن الاتصالات الشفوية: 

ه. توجيه الغير. 

و. تخويل الصلاحيات 


كما أن هناك خمسة تحديات تواجه الإدارة المصرفية المعاصرة وهي: 
1-ينبغي على المنظمات أن تدرك بان الاستثمار في التنمية الإدارية يعزز بصورة 
مباشرة القدرة التنافسية في الأجل الطويل. 0 
2-التزام المدراء بمواضيع التعلم مدى الحياة. : 
3-التزام كبار المدراء بتنمية القدرة على القيادة. ١‏ 
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اازراة مدقي داوكا ف نكاد (الماد سيا يعسو تاو الخقرين 
وتنميةالموارد | لبشرية للاستجابة لتلك الحاجات. 
برك ا 0 520 
بل هو (قائد فريق) وبحاجة إلى كسب احترام الجميع؛ لان أعضاء الفريق قد لا 
يحضرون بالضرورة في المينى أو اليلد نفسه؛ هذأ وخاصة أن وسائل وأجهزة 
القاكين سيوف تعل هذل الاكقما غات والمذكراف 7 


4-تحديات العولمة: 

ايحت تحديا التؤلة افك الكلواهر العضيافا بالتشانا الاقتصنادى يضقة عامة 
والتكناظ انضرف بصفة خاضة وطلى الْرَعْم من إن العولة كظاهرة إنسبانية لبا 
جوانبها السياسية والاجتماعية المتشوقة فإنها مصرفياً قد اتخذت أبعادا ومضامين 
جديدة جعلت الححارف قلمة إل ماين واتشظظلة لم تضمغ مق قبل وانت إلى انتقالي] 
من الأنشطة الضيقة إلى أنشطة واسعة من اجل تعظيم الفرص وزيادة الأرياح. 

ولا كانت المصارف تصنع هويتها وشخصيتها من خلال توجهها الذي 
خططت له منذ إنشائها إلا أن العولة المصرفية قد جعلت من الرؤيا المستقبلية بعدا 
جديداً للدخول إلى علم جديد من الفرص الاقتصادية الضخمة؛ ومن الأنشطة 
المصرفية المتشابكة وهو عالم لازال في طور التكوين ولم تظل بعد فروضه في حاجة 
إلى إثيات وما زالت بعض دعائمه تتأكد. 

ولقد اتخذ البعد الكونى المتزايد للعولة المصرفية جوانب جديدة من النشاط 
التصرق ومن التؤاجه الاتتشاري للوحدات اتصرفية على مستوئ كافة دول 
العالم, وقد أدى هذا إلى تطوير وتحسين كبير في سهولة وسرعة ودقة التدفقات 
أخالية وَالعلومنات وإتائهة الخدمات الصترفية :على مدان الساعة وعلى النطاق 
الدولي الكوني, الذي قد أصبح ممثلا لجوهر العولة المصرفية؛ فرأس امال الدولي 


(1) استخدام قواعد المقارنة لدراسة التنمية الإداريةة, (1998 ). مجلة العلوم المالية والمصرفية, العدد 1, 
المجد السادس؛: ص12. 
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ليس له جنسية وبالتالي له وطنء فالعالم كله هو وطنه وساحة تواجده ونطاق عمله 
ومن يقدر أن يوفر له هذا الوطن وذلك التواجد سيذهب إليه ويتعامل معه ويدفع إلى 


ذلك ويحرص عليه أمران هما: 


#التظوى الطريفي الأتامات غاب القوسيات ونيدية الجتسيات وال هه لى 

حيازة قوة اقتصادية متزايدة عن طريق الاندماجات مع بيعضها البعض» بحيث 

تست تادز على: تجاون | مكافيات البخول: 
ب.التحالفات الارتباطية البائلة في مجال الإنتاج والتسويق والتمويل والقوى 

العاملة وأيحاث التنمية والتطوير والتي تمتد وتتسع نطاق عملها وتقديمها 

حي وافكار الكلناك الافقصاي الدرلكة الكبوى وهنا شللنة الحطادة 

العالمية. 

وققّ:ظل العولة حولت المضارف إل فاعلة ونتفاعلة تصدع اسوافها الواعدة 
وتلق رمائة يوي ونكهم لمم مسفياة اكد شرا ليس نقط من الخدوات 
الفسودية ولكن ايكها يدوا هيات التقازية تاكرا و تويكينيا اسار ف فقا 
فاتضارف قاشع مشكزلنا فى عل محل يسع إلن التعدهم وان النسن والادهاى: ومزة 
فنا فقط ارتيظ مفهوم العولة التصترفية بمفهوم الوفرة والجاحة للخدفات الت 
تقنضيا |السضارف:. 

وقد عوط تدرط النسرهة يتنبا الله كزنية فافكة ريشداطا مرت 
بالمصرف من إطار المحلية إلى أفاق العالمية الكونية, وتدمجه نشاطيا ودولياً 2 
السوق العالمي بجوانيه وابعاده المختلفة ويما يجعله يكسب مزيد من القوة 
والسيطرة إذا ما كان يرغب النمو والتوسع والاستمرار": فالعولة اتجاه مصيري 
يشل هن الصراع ف "إطان الكدانات والفعلات المترفة الكفية والقوية وال 
أصبحت تح علؤناك الترى الاتتمادية الكيحفة, والحيجم الاتتضادى الكبير 
فضلاً عن الأداء الاقتصادي الفائق. 

والعولة االصجرقية وعم :ابد القكاتي لمارا شنو قالع ورج إلى الوق 
المحلية الوطنية. ولكنها تعني اكتساب قوة دفع جديدة مع الاحتفاظ بالمركز الوطتي 
أكثز فاغلية واكتر قدرة زاكر تقناطا لجان التوسع الميرق». * ١‏ 
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1 أسباب العولمة المصرفية: 
يرجع اتجاه المصارف نحو العولة إلى الرغبة الكبيرة في التوسع والنمو 

والانتشار والسيطرة العالمية والتي تستند إلى أسباب عديدة أهمها: 

أ.التطور الحاصل في اقتصاديات تشغيل المصارف والذي أدى إلى جعل الأسواق 
المصرفية المحلية أضيق من أن تستوعب كل ما تسمح به القدرات الإنتاجية 
المصارف المحلية. فضلا عن اعتبارات النمو السريع للمصارف العالمية التي 
أدت إلى تراجع المصارف وتناقص قدراتها على المستوى المحلي والذي يرجع 
لأسباب منها: ْ 

ذامزاحمة المجارمة الغافالكيرى الخارف الحلية واسقووانما علي تصني 
متنامي من الأسواق المحلية. 

- تبني المصارف المحلية سياسات متحفظة أمام ازدياد حجم المخاطر المنتظمة 
وغير المنتظمة ليس فقط فى الأسواق العالمية ولكن في سوقها المحلي وهو ما 
يجعلها في موقف دفاعي أكثر من توسعي. 

اتشبيا « الصارف الدلية إن فؤاعة وحبوابط الرقاية والإشتراف والجتودة 
المصرفية التي تضعها مؤسسات الرقابة والإشراف العالمية وما تتطلبه من 
سارف لجا مق ارات مكنة ليا نين حقيا ار 

ضخامة حركة رؤوس الأموال الدولية وانسيابها وسرعة تدفقها من مكان 

لأخر على اتساع دول العالم وامتداد أسواقه الدولية وتتضمن هذه الأموال بكونها. 

د :شنويحة الشركة والانتقال موانشاط سعووال الخنجهنا عن الزنم 

د تنتقل من مركن إلى موكزأحن ومن سوق إ .سوق شالي اك بحكا عن مزيد 
مق الأمان والتتوع ومن الطاقة الاستتمارية: 

- متزايدة في الحجم والقيمة بشكل واسع ومستمر. 

- الاتخضع لجنسية معينة بل أصحابها دوليون عالميون تحركهم المصالح 
والمنافع الاقتصادية وانتهان الفرض. 
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معنو تق امار اواك وحن الست لون بكس وفنا 
إمبراطوريات من حيث القيمة المضافة ومن حيث حجم الأصول والأموال 
“اللؤنقة مده والدوا 
نح حلط لوطع فق فت المتمال تعن النوك رحنتم التعامق والشدا ول ملت 
الشتوى الدوتى والكوني وبالشكل الذي اتخفشك مع تكاليق العمليات غير 
الحدود ف بيع عنوائن التشياط الاقتضادى يشكل عام والحفاظ الصدر ف 
لفك شامع 
ويفهم من هذا إن تجارة الخدمات المالية هي الأكثر حركة في تجارة الخدمات 
وهي أداة فاعلة لاستقطاب الأموال الأجنبية والحصول على التحويل الخارجي إذ 
أن لعولة التككهات الالية مايا غويدة متياة: 
أ.تعزيز المنافسة في الأسواق المالية. 
بحسي دا« التطاع إلالين. 
ب كفدن كلنه الكدمات اكالية القدمة 
د.تحسين نوعية الخدمات المالية. 
ووققو هفات اثالث توكااليا رمف الأمريا ستحدل من الصحرة لمر 
على رضا الزيون ألا بتوفير جودة عالية إلى رضاه بحيث تجنبه أو تحافظ عليه. 
1.أهداف العولمة المصرفية: 
إن القصوي الحقشي الاى وزامة انقيرف الحلية ته العيرة ملت يه 
التعولم أي القدرة على عزل نفسها عن تيار العولة وهو أمر مستحيل لذلك فان 
الإسراع بالدخول إلى عصر العولة أفضل من التردد والتأخير وتحقق العولة 
المصرفية للمصارف العديد من الأهداف من أهمها:- 
أ.إن يصبح المصرف أكثر قدرة على إرضاء الزيون وإشباع رغباته. 
ب.إن يصبح المصرف أكثر كفاءة في استغلال إمكانياته وتفعيل قدراته. 
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ج.ان يصبح المصرف أكثر اقتصاديا في تحقيق اكبر عائد من التكاليف التي . 


وهدة الأقداف ف الحقيقة غامة لكل المضارفقاتها تكتسيٌ وصيفاً خاضاً 
في عملية العولة وصفاً تفرضه طبيعة النطاق ومجال لحركة واعتبارات التواجد 

والامشيوان: ش 

2.متطليات العولمة المصرفية: 

تف" العلة [لمبوفة ستكاية مواق مكدزى متت تفلن انواس الرك رات 
والتوجهات والبوية المصرفية للمصرف الذي يشق طريقه نحو العوللة وتحتاج 
العولة إلى إدراك إن البنى الذاتية للمصرف يجب أن تنمو بالشكل الذي يمكنها من 
تخطي الحدود ونشر شبكة فروعه ووحداته على مستوى العالم وفى اطار يتصف 

بكونه متكامل وتوافق ومتناسق. 

ومن هنا يتطلب من المصرف قدرة غير محدودة على إنتاج الخدمات المصرفية 
المتميزة الجودة واستخدامها كتغير جوهري لاختراق الأسواق المصرفية» وهو أمر 

يتطلب العمل على خطوات تدريجية لاكتساب الآتي:!') 

أ زيادة القوة المالية وتدعيم المركز المالي للمصرف بالشكل الذي يجعله قادراً على 
تمويل عملية العولة المصرفية. 

ب.إحداث تقديم ملموس وحيوي فى أنشطة البحث والتطوير في المصارف لتحسين 
الأداء. 

ج. تحقيق فاعلية غير محدودة في إعادة هندسة المصرف من الداخل لتصبح 
أنشطة التخطيط والتنظيم والتوجيه والتحفيز والمتابعة جماعية ارتقائية فعالة 
دافةة كن قل الانكان والخنوا ع والتصبة السصية. 

ذ. تحقيق اكبر قدر ممكن من الحماية والصيانة والأمن والسرية بجوانبها الثلاثة, 


)3( الحضيرى» محسسن أحمد: (1999)“عولة النشاط المصرقي واتحاد المصارف العربية".. حزيران»» 
ص ص 176-171. : 
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أفن المعلومات» وأمن المنظماتء وامن الأقراد وبالشكل الذي يدعم الصورة 
الذهنية للمصرف. 


4 التوافق السريع مع الأطر التنظيمية والإجرائية الدولية وحتمية التكيف معها 


كفرضية بديهية للتواجد المصرقي ف عصر ألكوكبه المصرفية. 


لإنشاء أنظمة إنتاجية مصرفية كونية متكاملة قائمة على امتلاك المصرف 
لمجموعة حزم متكاملة من المزايا التنافسية. 

ز. ضرورة إحداث توازن تشكيلي وتوظيفي ما بين الفرص والمخاطر التي يواجهها 
المصرف وهو مالا يمكن تحقيقه بدون العولة. 


وظهر قي الفترة الأخيرة ما يسمى بالصيرفة الالكترونية والملصارف 
الالكترونية وبغرض تغطية الموضوع لابد من التركيز ولو بشكل مركز عليها. 

الصيرفة الإلكترونية؛ أو المصارف الإلكترونية. مصارف على الخطء 
مصارف عن بعد. مصارف الإنترنت: كلها اصطلاحات تؤدي ننات المقصود, مع 
فرق في درجة "الإلكترونية" في أعمالباء إذ نجد مصارف تعمل كلية على الخط, 
فين بالحالمتصارف اقتزاضبية ومصتارف اشر تقنهم بحدمات بالطرق 
الإلكترونية بالإضافة إلى عملها بالطرق التقليدية. 

ومهما كانت درجة "الإلكترونية" على المستويات الجزئية» فإن عالم الوساطة 
المآلية عرف كسؤل نوعيا عي من اعانواسواف انيد استساع السنار ف ف 
السنوات القليلة الأخيرة. وكان ذلك نتيجة منطقية لثورة التكنولوجيات الجديدة في 
الاتصال وعولة الأسواق المالية والصرفية. 

والمقصود بالصيرفة الإلكترونية هو إجراء العمليات المصرفية بطرق 
إلكترونية» أي باستخدام تكنولوجيات الإعلام والاتصال الجديدة» سواء تعلق الأمر 
بالسحب أو بالدفع أو بالائتمان أو بالتحويل أو بالتعامل في الأورلق المالية أى غير 
ذلك من أغمال المصارف: وقي ظل هذا التمظ من الضيرقة لا يكون العميل منضنطرا 
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للتنقل إلى البنك, إذ يمكنه القيام يبعض العمليات مع مصرفه وهى في منزله أو في 
مكتبه, وهو ما يعني تجاوز بعدي المكان والزمان. 

ظهرت الصيرفة الإلكترونية بظهور النقد الإلكتروني مع بداية الثمانينيات, 
حيث برز مفهوم 1/006]10108, الذي يعني تزاوج النقد بالإلكترون. 

غير أن استخدام البطاقات بدل النقد الائتماني يرجع فى الواقع إلى بدايات 
القرن الماضي في فرنسا (بطاقات كرتونية تستخدم فى الباتف العمومي) وفي 
الولايات المتحدة الأمريكية (بطاقات معدنية تستعمل فى تعريف الزيون على 
مستوى البريد). 

ومع ذلك كان لابد من الانتظار حتى الخمسينيات حتى يشهد العالم تحولا في 
هذه البطاقات, حيث أصدر 1958) 607655 810671030 ) بطاقات بلاستيكية: والتي 
انتشرت على نطاق دولي في الستينيات. 

وف سنة 1968 أصدرت مجموعة من ثمانية بنوك بطاقة 28818106716810 
والتى دولت لتتحول فيما بعد إلى شبكة 153/ العالمية. كما تم في نفس العام إصدار 
البطاقة الزرقاء ©لا©ا 8116© من قبل ستة بنوك فرنسية. 

وق نهاية السيدينيات ويفتشيل قورة الإلكتروتيك: تم تزويئد البطاقات 
بمسارات مغناطيسية (773906001065 156685م) في عدد من البلدان الصناعية, 
حيث أصبحت البطاقة تحوي ذاكرة ويمكن تجزئة القيمة المخزنة فيها لإجراء 
عمليات الدفع. 

ومنذ 1986 شرعت اتصالات فرنسا (16180010 3008) في تزويد غرف 
الباتف العمومي بأجهزة قارئة لبطاقات الذاكرة (576010156 8 081165). ومع بداية 
التسعينيات (1992) أصبحت كل البطاقات المصرفية (يطاقات دفع أو سحب) فى 
فرنسا برغوثية (عهنام 3 08:65 085)» ويالتالي فهي تسمح بالتعرف على سلامة 
البطاقة وعلى هوية صاحبهاء وهو ما يعد دعم كبير لأمن العمليات التي تجرى بها. 

إن الانفجار الذي حدث في التسعينيات؛ بفعل التطور البائل في مجال 
تكنولوجيا الإعلام والاتصالء وخاصة منها ثورة الإنترنت؛ أدى إلى تحولات عميقة 
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في مجال الصيرفة. فلقد ظهر في منتصف التسعينيات أول بنك افتراضي في 
الراقات الكمية الانروكدة لردلاض بر اراهن تدمى الحفظ وبتسورة 
متسارعة: في مناطق أخرى من العالم؛ خاصة وأن ادارة الزيون الافتراضي 
(اعنا الا 61606) أقل تكلفة من الزبون التقليدى كما بينت ذلك الدراسات 
التتصحمة. : 

لقد تطورت الصناعة المصرفية خلال السنوات الأخيرة بشكل لم يسبق له 
مثيل؛ ويرجع ذلك إلى عاملين أساسيين: 

. تناهى أهمية ودور الوساطة المالية يفعل تزايد حركية التدفقات النقدية 
واثاليفةإن فى كال التحارة آى:فن جمال الاسعباردوالناحجة مق خولة اللواق. 

.. تطور المعلوماتية وتكنولوجيات الإعلام والاتصالء أو ما يعرف بالصدمة 
التكنولوجية, والتي كانت فى كثير من الأحيان استجاية للعامل الأول. 

فعلى المستوى العالمي ارتفع عدد المصارف واتحادات الائتمان التي تقدم 
خدماتها على الخطه وخاصة عبر الإنترنت. 15845, من 1200 مؤسسة وينك في 
سنة 1998: وهو ما كان يمثل نحو 6 من السوقء إلى 22000 في سنة 2000 (10 
مرات) وإلى 15845 في سنة 2003, أي نحو 75/ من السوق. 

وبالتوازي مع النمو المؤفسسيء ارتفع عدد المتعاملين مع الإنترنت المصرفي 
من 18/ في سنة 1999 إلى 51,3 / في سنة 17.2004). 


ئ 
8 
بعااأنا عاانه6 عل كعأنمطت غازوع/امنا ,عأقعمقط عأمرمموئة6 قوع الأعاءع 00 أولزنا-عفمفناوده | عصصوليولا (1) 
0م كامه. معطو لامع 2امه:ناع بلحب : مارك لل أع وأاعممه2018 ومتاأباط تر أوال عل 020810 رع ؟أهعموط 105056 
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الفصل الخاوس 

ظهرت الفنادق الحديثة لتقدم خدمة جيدة لزبائنها وغالباً ما تعاملهم كضيوف 
قوق العادة واميذا الذي يقول إن الذمائن أن الضيوف هم دومنا على بحق قد حفن 
على استخدام الإدارة في الصناعة الفندقية, إن الأهمية المتناهية للكفاءة الإدارية في 
الصتاعة القتنقية قن يدل من الفترورى تطبيق سناد التتيويق: 

يجب أيضا أن يتم تدقيق الخدمات باستمرار تحت شعار إدخال تطورات 
فرعية إن اكات كنا إن إكدال الستظويات الخريقة عمقل يكيف اليذاة 
والموسيقى والمشرويات الباردة والثلاجة والتلفزيون والباتف والسرير المريح 
وخدمة الغرف على مدار الساعة بالإضافة إلى النادي الصحي ومجمع تسويق؛ قد 
عمل على تغيير المفهوم التقليدي للإدارة الفندقية وتجد الصناعة الفندقية ازدهارها 
فى تيم الأخدمات الادائن وإرعدائوم وهكذ| (صنيكه مهاري التميريه مون ف 
رفع مستوى كفاءة القرارات الإدارية ومن الطبيعي في مؤسسة ضيافة تجارية أن 
تجد بان الكقاءة الإذازية تحظى باهتمام كاف عد مستوى النجاح في العمل لاا 

أن الاستعانة بإدارة علمية حديثة للفنادق أصبح أمرا ملحا لأن صناعة 
الفنادق أصبحت كمستودع تتدفق منه العملات الأجنبية والمحلية سواء أكان ذلك 
من السياحة العالمية أو السياحة المحلية لذا فانه من المهم أن تكرس المؤسسات 
الفندقية أولوية كبيرة للإدارة الحديثة التي تضع الزيون دائماً في أعلى أولوياته. 

وف صناعة الفنادق فان خدمة الإيواء وحدها لا تكفي حيث يتطلب الأمر تنوع 
القدمات حتى تكن الفنانق أكثر جذيا الزيائن» خيت بالإضافة إلى خدمة الإيؤاء 
يتطلب توفر مراكز التسلية ومراكز التسوق وأحواض السباحة والملاعب المختلفة 
والحدائق ومواقف السيارات وصضالات للمؤتمرات ووسائل الاتصال الحديثة 

١ 
1 068130 م ,.قأقما مت ألعميع؟ ,."أصعمعوهمهم أعامم لمق أعتمط ممعقواا ".(1991) اللا‎ 122 
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وغيرها. ويذلك تساهم الإدارات الحديثة في تحويل الزبائن المحتملين إلى زبائن 
فعليين وتساهم كذلك في أحداث ميزة تنافسية!. 


المبحث الأول: مفهوم الفنادق وأنواعها 

الفندق هو المكان الذي يستطيع المكوث فيه جميع أولئك الذين يحستون 
التعيرف وما تطيدن د اجون اكامتوو لاتيم والكونات الأشري كالطفاء 
فيكون: ليه بعتا ميث موفت. 

ويعتبر المفهوم الأمريكي للفندق على انه مكان يمكن فيه إدارة المعاملات 
التجارية. وفضلا عن ذلك يفترض أن يكون مكاناً يتوقف عنده السياح ليتحولوا 
من مسافرين إلى ضيوف. 

ويدف العنرى مر كان يبحمل فيه انقيم/ الباق الضف البالازيل إن 
السين على حَفيع الكدمات اق يإمعانه الحصول غليها ف:متزله ولكن نظيو 
رساو عل هسنا ْ 


وتسهم التغييرات التي تطرأ على الإدراك في ظهور اختلافات واسعة في 


الفئات المختلفة للفنادق ومنذ وقت طويل ظهرت تغييرات عديدة في مفهوم وأشكال 
الفنادق. وف هذا المجال من الطبيعي إن نجد جميع الفنادق لا تقدم الخدمات 
ذاتها. إن التنوع في الخصائص المعمارية؛ الحجم الواجهة الخدمات ومستلزمات 
الراحة لا يمكن تجاهلها. وهذه لا يمكن تجاهلها وهذا يجعل من الضروري دراسة 
أنواع الفنادق وأسس تقسمها:©. 
1- التقسيم على أسباس الطبيعة 
أ- فندق الإقامة : 

ويعمل هذا النتيق عدوا وعم عدة نوق غالبا ما تس هزه القناي قي 
(فنادق الشقق) وتتقاضى هذه الفنادق أجورها وفق أسس شهرية أو نصف سنوية 


(1) على: محمد السيد.(1998): إدارة الفندق, دار وائل للنشرء عمانء.ص 39. 
2 م قأنما ماق امعممع! ."تمع معو 0ه إعامط ممع لمم عط1 ",.(1991).لالا.6 ملااها (2) 
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أو سنوية وقد تكون هذه الشقق مؤ: ونثة ثثة أو غير مؤنثة ونجد هذه الفنادق عادة في 
المدن الكبيرة حيث لا تقدم وجبات للضيوف . وتتمائل الخدمات التي تقد تقدمها فنادق 
الإقامة مع تلك التي يجدها المرء في بيت جيد الإدارة 


تبكى هذه الفنائق ان ان تكون هكانا للكتناع الكاس لتاداق تجارية ذلك 
كجبدها فى التركتة التجارئة او (التصذاعية وترك مده الفتادق افعانونا على 
المسافرين الأقراد وعادة ما يكون يقوم مالكوها بإدارتها وهناك فنادق تجارية 
تستقبل ضيوفاً يقومون بجولة عمل ولا شك في إننا نجد أن البعض من هذه 
القكادق سل موقا دائمين. 
26 فنادق المنتجعات 

تحت هذه التداذق إل اكتفال الكات:الفيق ترعنوة بلقتم ف التجاذات 
وكذلك السواح الذين يحتاجون إلى تغيير الأجواء لأسباب صحية بشكل رسمي 
ونجد أن هذه الفنادق تقع بالقرب من البحار أو الجبال أو أي مكاطق أخرى تتمتع 
بجمال طبيعي وأجواء صحية. ويقصد السواح هذه الفنادق طلباً للاسترخاء 
بصورة رئيسية ولاشك في إنهم في الحصول على استقبال خاص وفي هذه 
القجافة كحي أن منيتا ز ناك الرابعة والقسلية مكل سو لكي السسماعنة ولاعي ”لحني 
وركوب الزوارق وملعب الغولف وركوب الخيل ومرافق أخرى للألعاب الرياضية 
الداخلية فضلاً عن المطعم والكافيتيريا وغرف المؤتمرات وقاعة الانتظار ومركز 
تبضع... وغيرها أصبحتا مهمة جداً وهناك أنواع مختلفة لفنادق المنتجعات مثل 
العميقية والتصرية والتيمية والحولفة .ة. وقيرها . 
د- الفندق الدولي : 

الفنادق الدولية هي الفنادق الفخمة الحديثة التي يتم تصنيفها ويفا الجعانيق 


الدولية وتندرج هذه الفنادق ضمن فئات نجوم مختلفة مثل خمس نجوم دي لوكس 
خمس نجوم أربع نجوم ثلاث نجوم نجمتين ونجمة واحدة وغالباً ما تمتلك هذه 
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الفنادق شركات يديرها مجلس إدارة ويسيطر على الإدارة الكلية للفندق مدير عام 
يقوم بمهام الإدارة نيابة عن رؤساء الأقسام ويشار إليه على انه رئيس الفندق 
وتناسب هذه الفنادق المدن الكبيرة حيث تقيم الطبقات العليا من المجتمع والسواح 
والأجانب أو الممثلين والحكوميون وتقدم هذه الفنادق مستلزمات عقد المؤتمرات 
للأشخاص أو الجماعات التي تطلب ذلك. ش 


ه- الفندق العائم : 

تشيد هذه الفنادق على سطع الماء. وتعتبر البحار الأنهار أو البحيرات مواقع 
مناسية لإقامة الفنادق العائمة وتوفر هذه الفنادق جميع الفنادق جميع الخدمات 
والمستلزمات التى يوفرها الفندق الجيد وفي البلدان المتقدمة حولت السفن الفخمة 
القدئمة إل قتادق هائية. 
2- التصنيف وفقاً للمعابير 
الفنادق المعتمدة وغير المعتمدة : ١‏ : 

الفنادق المعتمدة هي تلك التي تتمتع بمعايير دولية حيث تتوفر فيها 
مستلزمات الايواء وققاً لمعايير محددة تضعها إدارة السياحة ووزارة السياحة 
والطيران المدني والحكومي وتحمل هذه الفنادق ختم الاعتراف الرسمي بها ولذلك 
يعتمد عليها بشكل كبير وعلى النقيض من ذلك فان الفنادق الغير معتمدة لا تحمل 
ختم الاعتراف الرسمي بها لكن هذا لا يعني بأن هذه الفنادق لا تلتزم بالمعايير 
الدولية. فحتى السواح الأجانب قد يقيمون فى فنادق غير معتمدة لذلك فان نقطة 
الاختلاف بين الفندق المعتمد والفندق غير المعتمد هو ختم الاعتراف الرسمي. إن 
الفنادق غير المعتمدة نظيفو ولا شك إن الذين ينفقون من مالبم الخاص يفضلون 
اللجوء إلى هذه الفنادق لأن الإقامة فيها لا تكلف الكثير وبالتالي ليس من المناسب 
القول بأن الفنادق المعتمدة وحدها التى تلتزم بالمعايير الدولية الاختلاف هو في 
نوعية الضنيوف الثين ينذلون فى هذه القنادق إن تجد بصنورة عامة أن الفتابق 
المعتمدة تستقبل سواحاً أجانب أو محليين لا يتحملون نفقات أقامتهم من مالبم 
الخاص أما الفنادق الغير معتمدة فيستقبلون أفرادا ينتمون إلى فئات الدخل 
المقوملطة والتكفف منتعدلئة لفقا م ساديم الشاطن. 
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| ويشكل مختصر يمكن تقسيمها كالآتي: 


1 0 الفندق التجاري (5امغمط لمتعمع مرورون ): 


هذا الفقدق كاسنا لاقام ايهال الأعدال: اموق كو فى وسيظ امرك 


اللدينة. مما يجعلهم قريبين من الشركات والمؤسسات التي يرغبون في التوجه إليها 


أو التعامل معهاء وتسمى أيضا (660161 011) . 

فندق المطار (داء:ه2 غروممنم): 

هذه الفنادق موجودة بالقرب من المطارات, ويستقيد منها المساقرون الذين 
يريدون قضاء 4-3 ساعات مثلا كترانزيت: أي في انتظار مواصلة رحلتهم. ولكن 
هذا لا يمنع أنه بإمكان أي مسافر الإقامة فيه وتصميم الفندق يكون مبنى غير 
مرتفع ومعزول عن الصوت لضجيج الطائرات. 

مثال: فندق موفنبك في البحرين (بالقرب من المطار). 
مراكز المؤتمرات (65امه»© وعمهعاممه) : 

وفيها يكون هناك صالات كبيرة لعقد المؤتمرات. ويها أيضأملاحق تتكون من 
مجموعة من الغرف لإقامة. (مجموعة من الغرف الخاصة). 
المنشآت الاقتصادية 5م معممرم لالاده هت 5 ) ): 

وهي منشاآت ذات أسعار رخيصة أو معقولة وتقدم للنزلاء خدمات محدودة 
مثل فنادق الخدمة المحدودة.. (580/1685 0عأأمنا) 
الشقق الفندقية (ذامغهط ماأنه اله ءه عغأب5): 

وهي مناسبة للنزلاء الذين يمكثون لفترات طويلة ويريدون التمتع بالخدمة 
والراحة والشعور كما لو أنهم في منازليم. 
فنادق ١‏ لإقامة الدائمة رواء)ه! لقناممل1دمم): 

وفى هذه النوعية من الفنادق يمكن للنزيل الإقامة فيها لفتة طؤيلة قد تمتد 
لستة شهور دون اضطراره لتحمل التكلفة العالية للفنادق» والتمتغ بكافة الخدمات 
الأساسية التي يحتاجها. : 
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مثال: كبار السن الذين يخرجون للتقاعد ويعانون من أمراض يسبب إقامتهم . 


ف "أماكن بازدة: ينتقلوئ للعيشن موقت (لول فصل لتنا شعالاً مكلا) لإقامة فى 
جنوب القارة حيث الضيف واعتدال الحرارة وغندما ينتهي الشتاء شتمالاً يعودون 
لمنازلهم. | 

مثال: الموظفين الذين يعملون لفترة شبة طويلة في مكان ما . 
فنادق الكازينو (وا6اهك! ممامده): 

وفي هذه الفنادق يستطيع الشخص الإقامة والأكل والشرب مجانا لفترة. 
وذلك لأنها تحصل على أرياحها من خلال ما يخسره النزيل من أموال عند لعبة 
بصالات القمار التي توفرها. 

مشال : فنادق لعب القمار الموجودة في لأس فيغاس الموجودة على شارع 
شارع الستريب في لاس فيغاس حيث يتميز بوجود الفنادق الراقية جداً بالإضافة 
إلى صالات الكازينو والتي يرتادها مشاهير العالم. 
المنتجعات (ذاهنهل! رمووه): 

وهذه الفنادق تقدم خدماتها للأشخاص المسافرين من أجل الترويح عن 
أنفسهم والاستمتاع بجمال الطبيعة؛ وهذه المنتجعات تكون موجودة عادة في 
الملناطق الطبيعية الجميلة مثل المناطق الريفية وشواطئ البحار والجزر وتسمى 
بالمنتجعات الصيفية أو عند الجبال ومناطق تساقط الثلوج وتسمى المنتجعات 
الشتوية وهي تشهد ما يعرف بالسياحة الموسمية. 
فنادق السرير والفطور (غرف النوم والفطور) (داماه! :55 )اده,8 8 860): 

وهذه الفنادق تقدم خدمة الإقامة ووجبة الفطور للنزلاء وهي رخيصة الثمن 
وغالبيتها تفيد المقيمين لفترة قصيرة (الإقامة المؤقتة)» والفندق عبارة عن منزل به 
5 أو 20 غرفة وصالة واسعة: وغاليا ما يكون هناك طبق وَاحد للفطور أن اكنين 
وفى أوقات محددة. 
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المبحث الثاني : مفهوم الخدمة الفندقية وأنواعها 


وردت فى الأدبيات التى اهتمت بموضوع الخدمة الفندقية مفاهيم مختلفة, 
ويعزى ذلك إلى اختلاف الزاوية التي ينظر إليها كل كاتب أو باحث من جهة وتعدد 
معاد واتطاسات اللكليتة من مدية تادام وخيرةا وى «لامتعواين عدون سن فاه 
التعاريف. ١‏ 

عرفت الخدمة بكونها أي فعل يمكن لطرف أن يقدمه إلى طرف أخر ويكون 
بالأساس غير ملموس ولا ينتج عنه تملك لأي شيء. وقد يرتبط أو لا يرتبط تقديمه 
57 0 سيت 

ومن التعاريف للخدمة الفندقية, التعريف الذى قدمه 615156005617© وأشار فيه 
يعون العنطة ممترعةبدن الشماطات رالكملياك الح تحفئ بكالة الرسنا والتبون 
للزبائن مقابل مبلغ معين من المال دون أن يقترن تقديمها بأي خطا 2) 

ومن التعاريف المهمة للخدمة الفندقية التعريف الذي أشطر فيه بكون الخدمة 
الفندقية مجموعة من الأعمال تقدمها المنظمة إلى الزبائن من اجل إشباع حاجاتهم 
ورغباتهم من خلال تقديم كافة التسهيلات المطلوية ويالتالي تامين الراحة التامة لبو/2. 

إن الخدمة الفندقية تتميز بتنوعها وتعددها الكبير بالشكل الذي يصعب فى 
اكير مد لكي اكطيدها نينا :]ذا كالقت ملفوولة اح كيو ملحريينة تدز نين 
اشتراكها مع السلع المادية في الكثير من المتضمنات والشكل رقم (1-6) يوضح 
العناصر الملموسة وغير الملموسة في المنتج الفندقي. 


ب إلجط - عمعتاصعط , 1260 , المع ل دصقا وملاعايقالة , (2006) ١٠‏ صابعكا , معااعء! 8 , ملللطم , معالامكز (1) 
404 م.لإاع#سذاعل بعل 

علطا مما ,العلا-وعتامصعط .لع 30 , وملاععايوالا عوألمع5 , (1997) , هناميا بلط , مبعطمم قاطت (2) 
.9ص لإمورعل 


(3) العدوان, مروان محسن (1996), الخدمات السياحية؛ دار مجدلاوي للنشر والتوزيع» عمان.ص9. 
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الشكل (1-6) العناصر الملموسة وغير الملموسة في المنتج 


3 5 3 1 1 5 2 1 5 
ا 5" 3 ١‏ 
+ الك فى تت و« 0ع 2 9 
ا ا 
لاا 8 ب« 
32 
محظيها كدمات مُتلمها سل 
صعب التقييم سهل التقييم 


ملموسة وغير ملموسة تطرحها المنظمات الفندقية لزيائنها بالشكل الذي يحقق 
الرضا أو القبول والانتفاع وزيادة ولائه والاحتفاظ به لفترة زمنية طويلة لتحقيق 
أهداف المنظمة. 
إن المنظمات الفندقية تقدم العديد من الخدمات لضيوفها من اجل تامين 
الراحة التامة لبم خلال إقامتهم في المنظمة. وتتمثل هذه الخدمات بما يلى : (1) 
1. خدمات الإقامة والسكن 567/0865 80000010002007. تقدم هذه الخدمات 
من قبل العديد من القنوات الداخلة في صناعة السياحة وتشمل الفنادق 


(1) أوسوء خيري عليء (2006).؛ أثر المزيج التسويقي في تحقيق جودة الخدمة الفندقية دراسة تحليلية 
لأراء عينة من الضيوف في عدد من المنظمات الفندقية في مدينة دهوك. بحث مقبول للنشرء مجلة 
تنمية الرافدين: كلية الإدارة والاقتصادء جامعة الموصل ْ 
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بأنواعها المختلفة والمتتجعات والبيوت العائلية وييوت الشباب والمدن والقرى 
السياحية. 

خدمات الطعام والشراب ووءيدة5 860/6306 8 000 وتشمل الخدمات 
المتعلقة بطعام وشراب الضيف وتضم مختلف أنواع المطاعم والمشارب 
والنوادي والجمعيات وغيرها. 

خدمات النقل 56/185 1180500180050 وتشمل خدمات نقل الضيف من 
محل إقامته إلى المنظمة السياحية وتضم النقل البري والبحري والجوي. 

خدمات المحال التجارية 56/1685 م560 |0017761018 وتشمل محلات بيع 
البدايا التذكارية والتحفيات والمحلات الحرفية والأسواق التجارية وغيرها. 

الخدمات التكميلية 567/685 [30|!أ866 إن الخدمات التكميلية تلعب دورا 
مهما فى إكمال برنامج المنظمات السياحية وجعلها قادرة على إشباع حاجات 
ورغبات الضيوف وتضم خدمات التسلية والترفيه مثل الصالات الرياضية 
وصالات السينما والمسرح وغيرها. 

خدمات الاتصالات 562/1065 162)00اناا01) وا تشمّل على خدمات شيكة 
الانترنيت والفاكس والباتف والتلفاز وغيرها. 
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المبحث الثالث: أهمية الخدمة الفندقية وتسويقها 


تشير الاحصائيات الصادرة من منظمة السياحة العالمية(2000).إن صناعة 
السياحة أصبحت كظاهرة اقتصادية اجتماعية تستحق الاهتمام والدراسة 
والتحليل وسوف تحتل موقعا متميزا فى النشاطات الاقتصانية لبعض اليلدان 
السياحية في القرن الواحد والعشرين. ٠‏ 

ويشير نفس التقرير إلى أن أعداد السياح بلغ في هذا العام (664(:)19999) 
والعائدات السياحية التي تحققت نتيجة سفر هؤلاء السياح (455) بليون دولار 
اي 

إن هذه الأرقام والإحصائيات تبين أهمية هذا القطاع الحيوي في دعم وتطوير 
اققصباريات الللوان الضدرة والسعوردة الشياع. 

كما وتشير إحصاءات منظمة السياحة العالمية لعام 2006 بان فرنسا تحتل 
المرتبة الأولى من حيث عدد السياح. إذ بلغ عددهم عام 2004 حوالي 75 مليون 
سائح» تليها أسبانيا بعدد 55,2 مليون سائح وأمريكا بعدد 46 مليون سائح؛ ثم 
ايطاليا ويريطانيا وألمانيا بعدد 37 و28 و21 مليون سائح على التواليء وتزايدت 
عوائد السياحة على المستوى العالمي عام 2004 إذ بلغ جهن اوبات الكدزة 
الأمريكية 5.74 بليون دولار» وبلغت عائدات أسبانيا 2.45؛ وفرنسا 8.40, وايطاليا 
5 واألمانيا 7.27 ثم بريطانيا والصين وتركيا بعوائد 3.27 و7.25 و9.15 على 
التوالىءوان المحصلة النهائية لبذه النشاطات تتوقف على كفاءة وقدرة المسوقين في 
قطاص السياحة والضيافة[الفندقية ويعد التسويق الأداة الرئييسة فى تطوير 
السياحة من خلال تقديم المنتج السياحي بأتواعه المختلفة والجذابة وأطياقه 
الواسعة فى الأسواق المحلية والإقليمية والعالمية. 


ومع برائهة7 ,.(2000)صمناهع أصقو:0 (مزذأنناه1 لولاا (1) 
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ويقول كوتلر في هذا المجال بان صناعة الضيافة واحدة من الصناعات 
الرئيسة في العالم ففي الولايات المتحدة الأمريكية فهي الصناعة الثانية من حيث 
المتكوانها للقرى العاملة احرف يله ره العاملى فنا( 10) موق السخص: وق 
نصف الولايات الأمريكية فان صناعة الضيافة تحتل المرتبة الأولى وتبلغ المبيعات 
الإجمالية لصناعة الضيافة فيها أكثر من (400) مليار دولار سنويا. 

وقد انتهجت الفنادق العالمية ويسبب الضغوط التنافسية بالاعتماد على 
خبرات مدراء التسويق ففي العديد من الفنادق السلسة فان موقع مدير التسويق 
بدا يبرز كوظيفة بديلة للمدير العام. 

إذن تسويق الفندقة (الضيافة) الناجح يعتمد بشكل كبير على كامل صناعة 
السفر. فالعديد من نزلاء الفنادق والمنتجعات السياحية يشترون رحلات سياحية 
وكغيافة كاهلة مقدمة مو تدل مركا كنيؤة وتعروهدة جز خلول وكات البسكن 
ومن خلال الموافقة على المشاركة في رحلات الضيافة الكاملة التي تقدمها هذه 
الشركات. فان الفنادق تستطيع أن تلغي انناف يشل فادل على نفس الخال 
تمكنت الفنادق وشركات تأجير السيارات من تطوير علاقاتهتعاون مع شركات 
الطيران التي تقدم خدمات وخطط طيران منظمة. ('2. 

زيادة الطلب على الخدمة الفندقية والحاجة لبا يفوق الطلب والحاجة على 
السلع المادية مما جعل الأمر ينعكس على التوسع في مجال الخدمات, فغالبا ما 
يقترن الطلب على الخدمة بالاعتبار الزماني: وان جدوى الخدممة وفاعليتها يقترن 
أيضا في وقت الطلب عليها واستخدامهاء فليس من الممكن استرداد الخدمة إذا ما 
انقضت الفترة الزمنية لا(©. 


(1) حميد عبد النبي الطائي..(2004). التسويق السياحي- مدخل استراتيجي”؛ مؤسسة الوراق للنشر 
والتوزيع:عمان,الأردن.ص 6. 1 

(2) الديوه جيء أبي سعيدء (2006): النوعية في الخدمة المصرفية وفق اعتبارات التجارة الالكترونية, 

٠‏ مجلة تنمية الرافدين: مجلٍة تنمية الرافدين: كلية الإدارة والاقتصادء جامعة الموصلء 
ص.ص. 28-26. 1 
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يشهد الطلب على الخدمات طلبا متزايدا من فترة لأخرى؛ عدا ما يحصل من . 


ظروف سياسية وأمنية وأزمات اقتصادية وكوارث طبيعية: وان هذا النمو في ٍِ لي 00 : 


غْ الوظائف في العالم. 
الخدمات الفندقية جاء وفق اعتبارات عديدة كالزيادة المستمرة فى عدد سكار 1 
1-0-0 بار 3 ل 
0 - تشكل الصادرات السياحية المرتية الأول فى التجارة الدولية؛ إن وصاى 
العالم وزيادة النمو الاقتصادي وما صاحب ذلك من زيادة في الدخول الفردية 3 دراك اللسياجية الرنية الأرلي وي التجار الدراية إلتوضلت إلى 
١‏ 1 2 مليون دولار عام 1998. 


والتطور الكبير في وسائل النقل وزيادة أوقات الفراغ وظهور العولة وأثرها في 
الانفتاح الاقتصادي وعمليات التبادل وسرعة انتقال الأموالء فضلا عن مساهمة 
تكنولوجيا المعلومات بدور فاعل في تسهيل عمليات الحجز وتسديد الأجور 
وتخفيض التكاليف والحصول على المعلومات وفي وقت قياسي وفق الاعتبارات 
الزمانية التي برزت على نحو واضح وفاعل. 

وتظهر أهمية الخدمة الفندقية من خلال مساهمتها فى الاقتصاد الوطني 
وقؤاند الإقبال على السياسة والسفوهما ادي إل قطور حركة السؤاحة العامية 
بشكل كبير والجدول (1-6) يوضح تطور حركة السياحة العالمية. !) 


الجدول (1-6): حركة السياحة العالمية للفترة 1995- 2005 


3- بلغ معدل الدخل السياحي مابين 2001-1988 ما يقارب 11/. 

اسزارى تطول التيتعاعات الحرقيةوالتطدية"ق الماك الساعية الزيانة 
تفاعل العجع التحلن مم السياهة: بالإشتافة إلى ووادة فوضن العول ىندا 
عا ١‏ 

5- أدى تطور السياحة إلى زيادة مشاريع التنمية التحتية من طرق وماء وكهرياء 
وهاتف وصرف صحي ومطارات بالإضافة إلى مشاريع التنمية الفوقية من 
خسات سياخية #الطاع والفتادق وقيرها. 





6 , 51801515 متنأو امدو0 لإؤأنراه؟ لأبولالا (1) 
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المبحث الرابع : خصائص الخدمة الفندقية 


قرو الكديناق الحدزقة بحنة من الخمتبانسن ومديا: 
1- اختلاف طبيعة المنتج: 
وضع قواعد عامة أو معابير جودة يمكن تطبيقها عليها كما لا يمكن الحضول على 
تسن الجوية زاتنا كنا تممه على اقران ولس الات كما لآ يدكن مفرنة الكدد تق 
أخذها أو استعمالها أو الانصراف عنها.. وإنما في الخدمات تنتج المعرفة عن الخيرة 
عليك كمزية الخفينة 91 للخوفة مزاياها وطيويها شم تقو انكذاصجرية كأئنة أوالا: 
وشروط الجودة ومطابقة المنتج لبذه الشروط فإذا كان مطابقا يمكن إنزاله للسوق 
وان لم يكن لم ينزل كما ويكن تجربة المنتج قبل الشراء ويمكن الحكم على مستوى 
الجودة قبل الشراء. 
مثلا لا يمكن الحجز على جميع خطوط الطيران وتجريتها جميعا ثم اختيار 
وأحدة منها بل ليك بالاختيار والككم على الخدمة من خلال التجرية) الخبرةز 
كذلك فان الخدمة التي يقدمها شخص لك بعبوس قد يقدمها لأخر بابتسام 
ولكن يمكن تجربة مجموعة من السيارات قبل اختيار واحدة منها كما ويمكن 
وكخطيق عليه تفيل الشروظظ. 
2- تفاعل النزلاء مع عملية الإنتاج: 
ف “كال الكننات: التديل موحوى :قن عتلزة الإنتاج وعمليه الأميكيلاك الح 
تع ف نفس الوقت ولا يمكن الفضل بينهما قنكلا عندما يذهب النزيل إلى البوفيه 
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الإنتاج)النزيل موجود دائما(فالخدمات التي يقدمها الطبيب والحلاق وغيرهم 
شْ تستهلك فى نفس الوقت. 


أما في مجال المنتجات : فالمستهلك غير موجود فى عملية الإنتاج بل تكون 
عملية الإنتاج قد بدأت وانتهت ثم تبدأ عملية الاستهلاك أي بالإمكان الفصل بين 
المرحلتين) المستهلك غير موجود في عملية إنتاج القلم او السيارة لكنه يستهلكها 
بعد نهاية الإنتاج. 


3- العاملين جزء من الخدمة (المنتج): 

في مجال الخذمات: العام ل الذى يقد لك الخدمة هو جر من الخدمة لأنك 
جاتريه كمكلاً موؤظف الاستفال فى الفتدق إذ| كاق يشوس ومتعاوداً وهو يقدم لك 
أنقيمة فإن سيوف ترك انطباعا مصياً نيك( وإق كان فاضي ومكميناً فسبرك 
ماك متصدرفه ول ركه رفن لاكجاوه الإقامة لل تفن الفشيق مر الو لطريقة 
تقزيح الوكافك الخدمة تؤقنعلئ مستؤاها ف تقدين النزيل: أما قي مجال النتجات: 
فمن يقوم بتصنيع المنتج أو تصميمه أو بيعة لا تؤثر في نفسية المستهلك. 
4- من الصعب توحيد معابير الجودة: 

فى مخالاك الإنحاج التحتافة عون لتحم مطارق الجموعة من شترونا ومعادين 
الجودة التي يمكن أن يطابق بها فمثلا معجون أسنان (كرست) كل عدد المنتجات 
متشايهة وكذلك سيارات (كور ولا) وهكذا. ولكن فى مجالات اتخدمات: لا يمكن 
توحيد معايير الجودة» فمقدم الطعام قد يختلف في طريقة تقديمه للخدمة من زيون 
لاحر اوقلت الطريقة القى يقهم بها الطفاع يرق قود إلى ا رغلا يكن ترحية 
معابيو يحت غلى تيع العاملية الالتذاغر بها ف معان الحدفاه 


5- ليس بالإمكان حرد الخدمات: 


المخازن وبالتالي كل المنتجات عرضه للعد وللزيادة والنقصان مثلاً في المخزن 100 
قلم, 14 ملف. 200 ورقة وهكذا. ١‏ 
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ولكن قن محال السَياخة والشنيافة (الخدضات عموعاً)ء لا يكن خريها فمثلا 
عدد الغرف في فندق ما 0 غرفة لا تتغير: وعدد المقاعد في طائرة البوييغ 747 هو 
2 مقعد لا تتغير. وبسواء كان الإقبال غلى الطيران أو الحجز فى الفندق من قبل 
السياح فإن عد المقاعد والغرف لا يتغير بل يظل ثابتاً لفترة طويلة نسبياً. لأن كلفة 
زيادة الغرف عالية. 1 ش ش 


6- أهمية العامل الرمني 

ف مال الخنهات الؤسن مهم جد فعدد الخدمات القنمة يتتاستي تناسهاً 
كي مع الوقت المتاح وإذا انتهى الوقت فإن يعض الخدمات يصبح من المستحيل 
تكويضنها فلا الطمي زذ عذاكه من عضرا قدي الثاركة ناد ماو حلسن 
الطبيب ساعتين منهم بلا عمل ذلك معناه أنه لم يقدم خدمة وبالتالي لم يحصل على 
تقزة وأيقناً الطائرة بها 0 مقعد وتغادر الساعة 4 عصراً فإذا طارت الطائرة 
الشباعة الزائعة ووهكا 666 راكنا ملعك :زلكك 11 لام قهد ا فارقا لم تستفد منهم 
الشركة بسبب الالتزام بمواعيد ثابتة ومحددة. 


7- قنوات التوزيع: قنوات التوزيع مختلفة. 

ومشاك كضائمن اتسرى للخدمات الفندقية فتي ذاتهنا الت وردت قن 
خصائص الخدمات بشكل عام كونها غير ملموسة وغير قابلة للخزن والتلازمية 
والاختلاف والتباين وعدم إمكانية تملكها وتذيذب حجم الطلب عليها وغيرها من 
الخصائص الأخرى. 
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المبحث الخامس : مفهوم التسويق الفندقي وأهميته 


يؤكد مفهوم تسويق الفنادق على تطبيق مبادئ التسويق على أعمال الفندق 
كيه مميع ارشناء الكيقه عاملاً مهما ويككين هنا السلنيق اسابينا قنما يقل 
بأجراء تطورات نوعية في الخدمات وإرضاء الزبائن وتلبية طلباتهم وتوقعاتهم إن 
تطون الفتدق كضتداعة يجفل من الضروري التمتتكببالعفاة الإدازية هدوف تطزيق 
الووع الأكورافة واقكان حدم الكلراه للدكزة لارسواء الضيوت ونيد فده 
الكفاءات الإذازية صفية البلوع ما لم قصيم مفارضنات التسورق وها له رهزا عن 
إدارة الفندق ونجد بأن مفهوم تسويق الزيائن الذي تبنته بعض الأقطار يثبت 
فعاليته حتى في صناعة الفندق وفي مجال صناعة الفندقية تستند توقعات الزيائن 
الالحععاتين هين ولس نكل الأكواء والتصيروة: زميات | رسا مده 
التوقعات بشكل صحيح ومناسب فأن ذلك سيؤدي إلى شعور الزيائن بالرضا !1) 

ويعتبر التسويق أداة هندسية لإدارة رضا (قناعة) الزبائن والتسويق الفندقي 
هو طريقة (8000361) أدارية لإرضاء الضيوف وتعزيز الإجراءات الترويجية 
بهدف تحفيز الضيوف ا محتملين ويالتالي تحويلهم إلى ضيوف فعليين إن الدعاية 
والترويج عيصران مهمان في صنع قرارات التسويق وفي مصطلح التسويق 
الفندقي نجد تأكيدا على استعانة الكادر الإداري بمبادئ التسويق لكي يصار إلى 
تشكيل المزيج الفرعية (1/©5 _ انا5) بشكل مناسبء والبحث عن نقطة مثلى 
يكون فيها الدمح ين مضنالح الزيائن:والؤسسنة بضورة غادلة وممكدا ومكذا تجد 
أن القمويق الفندكن آنناة لترويع الأعمال وذؤلين العوائد وإركناء الذيائن اندتطريقة 
إدارية يخضع فيها حجم النجاح على درجة التأثير على رضا الزيون كما أن 
إسقاط الصورة (2560(8600 10396) يعتبر أيضا م لا يتجزاً من التسويق 


40( عيد العزيز أبو نبعة..مصدر سابق» ص160. 
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واشمل من مفهوم الأنشطة والفعاليات التي يقوم بتنفيذها التسويق التقليدي ذلك 
لان التسويق الفندقي وحتى السياحي يتطلب تعاونا وثيقا بين المسوقين وأولئك 
المدراء الإداريين المسئولين عن العمليات وعن الموارد البشرية. 

ويهذا فان التسويق الفندقي هو جزء لا يتجزأ نر عمل ومناء كل قرف من 
أقراد منشات الأعمال الفندقية من موظف الاستقبال إلى مجلس الإدارة» فضلا عن 
تعنم كركنة بلا خدمية قوفن كوبة حقيقة إلى الزيائن الستصيقية وتحفن 
الشراء وتلبي الاحتياجات الحقيقية للزيائن. !1) 

وتنبع أهمية التسويق في هذا القطاع (الفندقي) من أثاره المباشرة في 
اتمنانياه ايده مع الدول فشكل عن اععارهنا الحد افد أروافيد القنابي: 
للدخل القوميء وذلك لما تتمتع به هذه الدول من مقومات جذب سياحية أساسية, 
ويتوقف نجاح تلك الدول في جذب السياح على نشاط التسويق القادر على 
تصريف هذه الثروات السياحية وتكرار عملية بيعها.وعليه احتل موضوع التسويق 
الفندقي سلم الاولويات للعديد من الكتاب والباحثين في مجال الفندقية والسياحة 
نظرا لحساسية هذا الموضوع واتساع الأنشطة والوظائف كنتيجة حتمية لتطور 
قطاع السياحة والفندقية والمنظمات العاملة فيه. 

هذا ويمكن تمييز مهام التسويق في القطاع الفندقي عن مهام التسويق في 
قطاع التصنيع من خلال بعدين اثنين هما ©) 

البعد الأول:يرتبط بالاختلافات العامة بين منتجات الخدمة الفندقية والسياحية 
ومنتجات السلع الصناعية. 

البعد الثاني: يتمثل بالمحيط البيئي أو السياق الإداري الذي يجري فيه 
تصميم وتخطيط وتنفيذ المهام التسويقية. 


(1) أبي سعيدالديوهجيء واسعد أبو رمان,(2000).. التسويق السياحي والفندقي-المفاهيم والأسس 
العلمية"..ط1دار حامد للنشر والتوزيععمان,الأردنمصص13-12. 

(2) حميد عبد النبي الطائي..(2004).التسويق السياحي- مدخل استراتيجي", مؤسسة الوراق للنشر 
والتوزيع:عمان,الأردنء.ص 3. 1 
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هذا ويمكن تفريق الخدمات الفندقية عن السلع المادية وفقا لأريعة خصائص 


وفى اللاملموسية والتباين والاختلاف وعدم القدرة على الخزن وخير! الاستهلاك 


والإنتاج معا. 
وفضلا عن ذلك هناك اختلافات أخرى يمكن حصرها بالاتي: 
1. طبيعة المنتجات التي تقدمها المؤسسات الفندقية والسياحية والتي تجمع 
بين السلعة والخدمة معا في كثير من الأحيان مثل القنادق والمطاعم. 
2 مشاركة الزيون في عملية الإنتاج والاشتراك فى الخدمات المقدمة. 
3. اعتبار الزبون أو مقدم الخدمة جزءا من المنتجات التي تقدمها هذه 


المؤسسات. 
4. مصاعب اكبر فى تثبيت معايير قياسية محددة للسيطرة على نوعية 
الخدمات المقدمة. 
5. صعوية اكبر للزيائن في التقييم والتقدير. 
الأهمدة النسيية لعامل الوقت 8 


واستنادا إلى ما تقدم يتبوًا التسويق الفندقي والسياحي أهمية مزدوجة تتمثل 
في جانبين أساسين: 1 
الجائنب ب الأول : 

يتمثل في كون التسويق الفندقي مفهوما حديثا مستندا إلى ركائن ثلاثة. 

1. أنه موجه بالمنتفع(السائح) 

2 انه يعتمد على إرضاء وإشباع تشكيلة متنوعة ومتباينة من الحاجات 
والرغبات والأذواق التي تتباين من حيث النوعية والسعر والموقع ووسائل 
الترويج وغيرها. 

3. إن التسويق الفندقي والسياحي كمفهوم حديث يعتمد على مبدأ تعاضد 

(1) حميد عبد النبي الطائي.(2004). التسويق السياحي-مدخل استراتيجي".مصدر سابق,ص(ج). 
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العزبوو نت انسدق مين اللقديام شلك ندل اقفر السام 
وضمن الصناعة نفسها وذلك لتلافى أي تعارض أو تناقض بين الأنشطة 
ونا ليحرل تمدق اهذاف"التشاة الفندقية أن السياسة: 
الجانب الثاني: 
الويويذاق بالأميزة دوين مويق اق امتعاكةالشدفة والمجاتعة نين 
العروف إن الفندتية والسياحة متعاظ إنساني قبل أن يكو كيانا شاحهيا 
وطلحكنا تسوب إن رسيت ومذة المتنا مه يتداع اللاملتوين ف هال ملموسش: 
وانشتناذا إلى ذلك افان التزجة الاجتتاعي للتسويق هى الحلقة الأمم الث تحكم 
مشتان والئنات مددو الخدامة وكيب هيد 1 التمحط ارات المشزرلرة الامخافة 
والبينية والسلوكية للتسويق. 
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المبحث السادس 
سلوك المستخدمين والمعلومات في مجال التسويق الفندضي 


إن الاتجاه المتزايد لمؤشر الزبائن يساعد المسوق فى إجراء تقييم حساسية 
استراتيجيات التسويق فإذا تحرك موّشر رضا الزبون إلى الأعلى فان ذلك يعني 
إن الاستراتيجيات قد بلغت مستوى الإبداع أو إن تطبيق الاستراتيجيات التسويق 
قد سان ف المسان الستحيم وغل :الفكيى من ذلك فاخا ما عبط مؤكن وها الدضرة 
المسوقين أن يدرسوها ويلاحظوا أي تغيير في سلوك لمستخدمي الفنادق فان لم 
تقم بدراسة دقيقة لسلوك رواد الفنادق فان جهودنا التي تهدف إلى المحافظة على 
كاده رضبافه يرف :ان تكدق الحف المتشوي لآن الطريقة الؤيعيذة لبلوغ الوه تمن 
من خلال رضا الزيائن إذا ليس هو المطلوب من مدراء التسويق الاستجابة 
لحاجات الزبائن فقط بل عليهم أن يلعبوا دوراً فعالاً في توقع احتياجاتهم وطلباتهم 
وتفضيلاتهم وتقديمها لبم إن مثل هذه الفلسفة التسويقية يجر» أن تكون الطريقة 
التي من خلالبا توجه فعالياتنا وعملياتنا وسياستنا بهدف إرضاء الزبائن وتبدو 
هذه المهمة أسهل عندما نمتلك فهماً شاملاً دقيقاً لسلوك المستهلك ودوافع الشراء 
رغم أن هذه المهمة تبدو أكثر تعقيداً. 

وفي مجال الخدمات الفندقية بشكل خاص يكتسب هذا الجانب أهمية كبيرة 
ذلك أن مستخدمي الخدمة الفندقية ينتمون إلى فئات وطبقات مختلفة والبعض من 
هؤّلاء يرضى بالحد الأدنى بينما يظل البعض الآخر مستاءً حتى مع الحصول على 
الحد الأعلى ويستجيب البعض منهم بحدة بينما يستجيب البعض الآخر على نحو 
مناسب ويستخدم البعض منهم لغة حادة بينما يستخدم البعض الآخر لغة مهذبة 
ويشكل أكثر تحديداً في الصناعة الفندقية يجب على المسوقين إن يعملوا تحت 
شتهان]ق الذياكق قلى حق كوما :و اذا ما كائق مناك انه اخطاء كان الكاون يكن أن 
تعمل اللو ْ 


0 
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إن المستخدمين على حق دوماً فإذا كانوا يدفعون أكثر فان من الطبيعي أن 
يرغبوا فى المزيد وحتى ولو كانوا يدفعون اقل فإنهم سوف يتوقعون المزيد زغم ذلك 
أو ريما كانت توقعاتهم عالية وعند هذه النقطة الحساسة يجب أن تقترح 
الخجكر ليجات التسوية طرق نخاشية التعا تل ممرهةه السالة هذا يجعل من 
الضروري القيام بدراسة عن سلوك مستخدمي الخدمات الفندقية فليس من الكافي 
اوككمم خضمات او متقطات 15 نوع عالنة رلكن ولتي إن بقع هذه الخهات 
ماري اف دا سارك اللاقى وسكت الما ممملة الدرا و التديكوية الكسويق 
مكرفة عن شلوك المستكفن 9 

يأتي مستخدمو الخدمات الفندقية من مناطق وفئات مختلفة ومن الطبيعي أن 
نأخذ بعين الاعتبار وجود تنوع في فئاتهم لذا يتوجب على المسوقين أن يدوسوا 
نفسيا هؤلاء االستخدمين وان يبذلوا قصارى جهودهم لإرضائهم هنا يغدو من 
الغروري اذايقوء السوقوح بعراسة سلوك ورعمات:وكوانا بيستخيفي الجمات 
للك ا مدوفة وماك قدي "الخونانه مكنا عرق قاعقة اتطورو ا لق 
رتتكص الاتعنم افنيات التزويجدة ويتتكل الجافي الخال ىكزا شه مسككسي 
الخدمات الفتدقية قي 'الثوايا قالنوانا قفي الجبوء على المسار اللستقيلى لعل 
والعمرك اوسعدى اخرانها سكل تقيما تقرييا لقزارات الهنيوف الستقيلية 
وفضلاً عن العوامل الأخرى يجب على المسوقين أن يكونوا حذرين حيال التغذية 
الراجعة التى يتلقونها من الأفراد الذين يستخدمون الخدمات الفندقية بشكل فعلي 
ونا كانت طلبات واحتياجات متطلبات زوار الواقنع الدينية والطلبة المسئولين 
الحكوميين والممثلين التجاريين تبدو مختلقة فان 

الأقمال زالاسشجابات او التفنية الراحفة الف حم كقرهيا من الستكمين 
الفعليين للخدمات الفندقية ستكون مخظفة هى الأخرى إن اسلوب الحدياة وعادات 
تناول الطعام وطريقة التصرف لدى هذه الفئات المختلفة تكون مهمة أيضاً فيما 
يتعلق بدراسة الزبائن. 


.14 .م ,.مملدما مممجمعماوك ,.”905 عط ماما افامط وصناع !رهم ,.(6.,)1982 مرصزع18 (1) 
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وينتمي مستخدمو خدمات الصناعة الفندقية إلى فئات مختلفة تزور الفنادق 
طلبا لتحقيق أهداف وغايات مختلفة إن هذا التطبيق لمبادئ التسويق في الصناعة 
الفنذقية يجعل من الضرورني أن يكون المسوقين مدركين لبذه الكفاءات المختلفة. 


1 - المستخدمون المحليون : (1) 

في نطاق المستخدمين المحليين نجد أن هناك أشخاص تتطلب طبيعة أعمالهم 
الانتقال من بلدة إلى أخرى والطلبة في جوالات تعليمية والمسئولين الحكوميين في 
أعمال رسمية والممثلين السياسيين الذين يقومون بمهام سياسية النجوم 
السينمائيين في مواقع التصوير الباحثين عن المعرفة لتطوير مؤهلاتهم والرياضيين 
الذين يشاركون في دورات محلية: الخ 
2- المستخدمون الأحانب : 

ينتمي مستخدمو هذا النطاق إلى فئات عديدة وتوفر مؤتمرات القمة الدولية 
فرصة للقاء الممثلين السياسيين وتجتذب العلاقات التجارية الدولية المتوسعة 
الممثلين التجاريين وتشجيع الابتكارات والاختراعات أولئك اليتاحثين عن المعرفة 
ويجتذب تنظيم الألعاب الدولية للرياضيين وتحفز برامج التبادل الثقانى الدولية 
على اجتماع المملين الثقافيين كما أن الدعوة للتمتع بالمشاهد والأحداث السارة 
توفر الفرصة أمام النجوم السينمائيين لاختيار فنادق تتناسب مع مكانتهم. 

وفى الصناعة الفندقية نجد إن اتجاهات الزبائن تخضع للتغيير بين الحين 
والآخن ولذلك تجد من امهم أن تسستته قزارات سباسنة العمل إلى أحدك المعلومنات 
وف هذا الجانب تبرز الحاجة إلى جمع المعلومات المتعلقة بتطوير نظام التسويق 
ويعرف نظام إدارة المعلومات بأنه مجموعة متفاعلة من الأفراد الذين يقومون من 
خلال الاستعانة بالأجهزة والإجراءات بجمع وفرز وتحليل وتقييم وتوزيع المعلومات 
الدقيقة ذات الصلة في الوقت المناسب. 


)3( عيد العزيز أبو نيعة.(2005).مصدر سايقء,ص162. 
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ويوسع صناع قرارات التسويق أن يطوروا عمليات التخطيط والتنفيذ 
والسيطرة إذا ما حصلوا على معلومات صحيحة هذا يجعل من الواضح إن جمع 
المعلومات من مصادر مختلفة يجب أن لا يتأثر بأي تأخير ولذلك يجب أن تحظى 
معلومات التسويق برعاية مكثفة ونظام المعلومات هو مجموعة من الإجراءات 
والمصادر التي يستخدمها المدراء التنفيذيون للحصول على المعلومات اليومية 
المتعلقة بالتطورات الهمة في بيئة التسويق وفيما يتصل بإدارة المعلومات نجد أن 
شكاوى مستخدمي الزيائن مهمة للغاية بالنسبة للمسوقين في اقتراح التعديلات 
القاسة على قرارات سياسة العمل :ولنا أن تقرل:بان الطريقة القجالة الخسامل لخ 
شكاوى الزبائن يوفر فرصة لتحويل الشكاوى إلى ثناء ورضا 

إن الغاية الرئيسية لإدارة العلومات هي وضبع السكرافيجية متاشسبة تعين 
القائمين على الخدمة الفندقية على تقييم الأداء الحالي وصياغة خطة مناسبة وهنا 
تبرز مشكلة صورة الفندق كجانب له أهميته ويساعد نظام إدارة المعلومات على 
تقديم صورة حقيقية عن الفندق وإذا ما استندت قرارات سياسة العمل إلى خليفة 
المعلومات التي تمت معالجتها بشكل علمي وإذا ما اتيحت لنا فرصة لدراسة 
الوضع الحقيقي لمنافسينا وإذا ما قمنا بتقييم أنفسنا فسوف لن تكون مهمة تقديم 
الصنورة العادلة والتحقيقية"صغية إ :نظام الاتضال ياكفله يطبيخ قغالاً من خلال 
دعم نظام إدارة المعلومات الذي يبسط مهمة تحقيق الأهداف المؤسساتية وتوليد 
الأرباح وإرضاء الزبائن أو الضيوف 17) 


(1) سعيد, سامىء(1994). فن الإدارة في صناعة الفنادق", القاهرة, مكتبة الانجلو المصرية ص 81 
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المبحث السابع: المزيج التسويقي للخدمة الفندقية 


بعد اختيار الزبائن فى السوق المستهدفة يتطلب الأمر من الإدارة التسويقية 
ف "الطة ظينة اماف روعات الزبائن فى هذا الترو ما تلن نكاد كزارات 
من شانها الوصول إلى السوق من خلال برنامج تسويقي متكامل يضم مجموعة 
من العناصر يطلق عليها باسم المزيج التسويقي. 

يشوك التيع الكنوفي النشدس بعرقة تفوعةامين الأذواكبو العداعبن 
التسويقية والتي يمكن السيطرة عليها وتشمل الخدمة والسعر والترويج والمكان 
وتعمل المنظمة على مزجها لتحقيق رغبات السوق المستهدفة!". 

وراتخا يكودة سيو وز الجا متي 1 لمتشي السك 1 نين 
واستخدامها للاتصال مع الزبائن وإرضائهه©. 

ويموجب ما تقدم إن المزيج التسويقي بكونه مجموعة من الخطط والسياسات 
والعملنات:الكن تمارنسها الإدازة التسويفية فى النظمة من امل تحقيق اهدافك 
المنظمة والسوق المستهدف, وان كل عنصر من عناصره تتقفاعل مع بعضها البعض 
ويؤثر احدهما في الآخرء وعلى الرغم من إن هذه العناصر تعد من العوامل 
الداخلية التي يمكن للمنظمة التحكم فيهاء إلا إن الأمر يختلف إذ من الصعوية في 
أحيان كثيرة وضع سعر مناسب على الخدمة بسبب بعض الظروف الاقتصادية أو 
التشريعات الحكومية أو بسبب زيادة الطلب عليها كما الحال بالنسبة للطلب 
المستمر علئ الخدمات السياحية قي مواسم الذروة السياحيء ونفس الحالة تنطبق 
على التوكية والخزوييه أنفوة العيعن فور ها سور 


, الهلا - عمتامععط لط 1115 , وملاعايوا/ا أه دعام تعملرط ,(2006) , وممعتاعومة , روماه مأالطع , “عالأمكا (1) 
.8.50. لول يبع لا 
ع1 .86055 5باعو2 #علمأكناهت ولللهزوعام!ا , وصتأعكارواا عوابمع5 , (2003) 1 عازه 6 .لا , لقمطااع2 (2) 


.23م مم لدع افده لأهمعلما , مرزع 
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تتلامم مع الحاجات والمتطلبات الخاصة بقطاع الخدمات. إذ لا يأخذ بنظر الاعتبار 
يشداه الحودة ولا جلكن يتقان الاعتيازغملية تقديع الخدمة ولا تكد نضا بنط 
الاعتبار البيئة المادية التى يقدم من خلالبا الخدمة!'). ويذلك يكون عناصر المزيج 
السيريق السبيعة 683 الشيية السدر التروم ع القرانم تقل الكوفة عبات 
تيع اللحمينة الليدة الإدية عن الأكذر ملائية المتظم ]د السياصة إذا إن كدمة 
الفا وعمس رهناهم هن الحميلة التهائية الى لسع إلدها نت امات 
والجدول 2 بوش عدامين لذو الفسريقي السيعة (887): 


الجدول (2-6): عناصر المزيج التسويقي 557 في الخدمات الفندقية!”) 







الملحقات التمييز 


0115 0ط 





التغلية 


الضمانات 
خطوط الإنتاج 
العلامة همة8 








بمهلة عما ,الولط-وعتامعر5 ,.لع 300 , وملاعكايولا عوامع5 , (1997) , كأعماعناه ا .ل , ععطامماكارط© (1) 
.32 لاع واعل 

عط .5ومعم ونعهع #عرممأذنكت وصلتج أوعاما , ودناع !يها ععالحعد , (2003) ,.آلة 818 8 ,لا , اقصططانة2 )2( 
.25م ممتاتللفع أومملأهممعاط! , اط 
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اك ا كرض كه 

1 المادية 
م 55 التسهيلات | النتشاطات 

ات 
0 علا 0م والمعدات الخطوات 












1- الخدمة الفندقبة وننب/دعه ا6)هل! 


يعد المنتج 20001004 العنصر الأساسي في المزيج التسويقيء الذي تقوم عليه 
بقدة العناضتن الأخري) لذا ان ديعن هناك نتمم إسلعة ا وجديمة )نان بكرن فشاك 
سعر أو ترويج أو توزيع: كذلك فان وجود منتج غير مطلوب أو غير مرغوب فيه من 
السوق؛ قد لا يجدي معه أو يعالجه أي من العناصر الأخرىء إن اللجوء إلى وسائل 
أخرى كتخفيض سعر المنتج والترويج المكثف له والتوزيع على نطاق واسع وتقديم 
خدمات من الموزعين قد لا يساهم أي منها أو جميعها في علاج مشكلة المنتج ولن 
يقبله السوق. 

ويموجب ما تقدم يتطلب من المنظمات الفندقية تقديم خدمات جديدة أو إدخال 
كاه إن اشيداقاك حلت الكيحات الطالكة | معدو سمحي تابن من 
الخدمات الاحالية يشكل او آخرء وكمق حيقة الحتع الفتدقي المقمم سن قبل 
المنظمات الفندقية بالخدمات التي تقدم إلى الزبائن كخدمات الإقامة والسكن 
والفتملية والترش مكلا وقد حضل تور كرون فق الخدة الفنوقية خلال الحقم 
الماضي بسبب التطور الكبير في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات كظهور السياحة 
الالكترونية والخدمات الالكترونية. 


2- السعر وء,ط 

تس القراوات الضلعة بالسعرمن القرارات المهحة فى النطفة وتجمع اتهاك 
الشمويق تقرييا على امل ؤمنيدة اندر عنمن وتميق ييحقق (الإتر داك للمتظلقة يبنا 
يساعدها على استمرارها وديمومتها بينما تؤثر باقي العناصر الآخرى على 
التكاليف (البر واري والبر نجي 2004 : 183). 

ررمي لنة كمي اتنحان التقرما سيقن الثواوات اليتق الزجنة السك | 
لتعلقه باهداف المنظمة ‏ وجودة الخدمة وتظفتها من جية ودكق الزبون من جهة 
لكر ريغا زج اللتيكة هون اناده فى الغالية في الخحة القاكية فرخيع سس 
عليها تعد عملية ضتغية إذ إن ركؤد افسال الزينائن تجاه الأسسعاز ككون ستريمة 
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وواشبيكة: كا اع دفوسعن الخد يض ناقياء اليكلة السوتسة تكس السلم 

اللاديةة إن بإفكات الزبوة الحصيول على نش :ا ملقونية وكات عليه مسدين الخيقة 

القشقة بصبعورة خوج اتحدنة والازسيتفانة ننه تكفا وكة افوا لونسية 

توجد ثلاث طرق لتحديد أسعار الخدمة الفندقية 0 | 

اعلا اتناس العلفة :فس جد الطررى الاككو كنوع أل سمعير الشويات فقن 
ما ستاو يه مق السهولة والساطة فى التطبيق وتم تلك الطروقة إلعبنافةكيسة 
مركي على القكاليف الكلدة والإخنافية الى يندا بتصريل ركلفة الإنناج يشناف 
إليها تكاليف'التشويق والتكاليق:الإدارية الحضول غلى التكلفة الإجمالية الضي 
يحبات لعا ساملا اق ريع كر كار فاون الي 

ب نيت الاك ينمي الى عل الحزينةالفدقية باللوت طرق يرشن خلا 
توي اذوه لعو لل عويا تك لوفخوالن دروي اثماق إنجهار الحوناق: 
وتحفل الحعني خلال مودي القهان اتماص كيك تيار النطفة اقيقد 
إل #كنيكن اسعارها سيب امكمادى الطب عليها: 

ج- حسب المنافسة. ويموجبها يتحدد الأسعار لأسباب تنافسية. ©) 


3- التنرودج م 

يعد الترويج شكل من أشكال الاتصال بالزبائن الحاليين والمرتقبين بصورة 
مياشرة أو غير مباشرة والتأثير فيهم وتحفيزهم لاستخدام الخدمات السياحية 
اللاملموسية التي تتصف تسف اا على الوحدات المختضة التركيز على الجوائب 
الملموسة للخدمة السياحية كالحدائق والتصميم الداخلي والمسايح والأسرة 
وخاضسة لوقع وتستوم الر لخ الخر ترقريها الفطفة: 


(1) البر واريء نزار عبد المجيد واحمد محمد فهمي البر زنجيء (2004): ط1؛ دار وائل للنشرء عمان» 
الأردن.ص183. 

(2) الحاج. حسين. توفيق» رائفء (1991) ن الاستراتيجيات التسويقية في الينوك الأردنية. مجلة 
دراسات إدارية: العدد 74: السنة 20.ص122. 
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4- التو زبع. لاط اراواط 

الضيوف بها يأتي التوزيع ليلعب دوره في إيصال الخدمة الفندقية لتحقيق المنفعة 
المكانية والزمنية. ويتفق اغلب المسوقين على إن البيع المباشر هو الأسلوب الوحيد 
لتسويق معظم الخدمات؛ إن يتم توزيعها من المنظمة الخدمية إلى الزيون وخاصة ف 
حالة 0 القدرة على فصل الخدمة عن مقدمها”!!). 

ن المنظمات الفندقية هي القنوات أو المنافذ التي د لي الخدمات 
المناسيين وهذا ما يدعم حقيقة إن قناة توزيع معظم الخدمات مياشرة وقصيرة 
مقارنة بالسلع المادية. 

إن الوسطاء في توزيع الخدمة الفندقية يظهر أثرهم واضحا من خلال بيع 
خدمات سياحية متكاملة كالإقامة والسكن والطعام والشراب والخدمات المصرفية 
والصحية ويضم منظمي الرحلات ووكالات السفر والسياحة©. 


5- الأفراد. عامموم 1 

وهم المنتفعين من الخدمة وكذلك مزوديها ومستوى التعامل بينهم» ويتضمن 
العلاقات التفاعلية بين الزبائن من الخدمة ذاتهم؛ إن إن ادراكات الزيون حول جودة 
الخدمة قد تتشكل وتتأثر بفعل آراء وقناعات الزيائن الآخدد () 

مما تقدم يظهر إن للأفراد الذين يتولون مهمة تقديم الخدمات إلى الزيائن دور 
في نجاح المنظمة لكونهم الواجهة الحقيقية لباء وعن طريقهم يمكن للمنظمة الفندقية 


(1) الطائي» حميد, ومحمود الصميدعي ويشير العلاقء (2006): الأسس لد للتسويق الحديث: 
مدخل شاملء اليازوري للنشر والتوزيع؛ عمان, لأردن,»ص205. 

(2) الطائي» حميد عبد النبي» (1991). التسويق السياحي والفندقي» دار الكتب للجلباعة والنشرء ٠.جامعة‏ 
'الموصل.ص25. 


)3( الطائى وآخرون. 206 مصدر سايق» 07 
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النجاح قف تكوين صورة ايجابية عنها لدى الزبائن: لذلك تعد عملية اختيار الأفراد 
ذوي الخبرات والمهارات العالية أمرا مهما في مجال العمل السياحي. 
إن الأفراد فى المنظمة الفندقية لديهم ادوار تسويقية معينة» ولتحديد هذه 
الأدوار لكل فئة من العاملين يمكن الاستعانة بنموذج 00نال.1/.6, إذ يلاحظ بان 
النموذج يتكون من بعدين أساسيين هما :- 
- درجة الاحتكاك بالضيوف. 
الشاركة فى لزي التسبويقي) 
ويوضح الشكل (2-6) نموذج 49نال ان يتم تقسيم العاملين في المنظمات 
الياهية إلى ارخ نات ومن 7 
أ- فئة العاملين ذوي الاحتكاك المباشر بالضيوف ومشاركة مباشرة مع عناصر 
المزيج التسويقي الفندقي كموظفي الإنتاج والتسويق. 
ب- فئة العاملين الذين يتطلب عملهم احتكاك مباشر بالضيوف ولكن ليس لبم 
مشاركة في عناصر المزيج التسويقي الفندقي كموظفي الاستقبال ويستلزم 
الآمر تدرينهم على الاتصال بالضيوف والاتصال التسويقي. 


الشكل (2-6): نموذج 49 لتقسيم العاملين في المنظمات السياحية!') 
المشاركة في المزيج التسويقي 

كة مداشرة لاتوحد مشاركة 

المجموعة (2) 


المجموعة (4) 











:تمواصما 945 ولز عدنامت ,."عأنااتأقما ععممنكما معمرقطت :ودتاع ارقا ", (2001),.اإعط مصدرمه© نزه5 (1) 
.1-3 .مر بعارطلاهما ععمهقرنكصا لعمفايهط 6 
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ت- فئة العاملين الذين لا يحتكون مباشرة بالضيوف ولكن يوجد مشاركة مباشرة 
مع عناصر المزيج التسويقي الفندقي كموظفي بحوث التسويق والقائمين 
بالتسعير ويستلزم الآمر تدريبهم على بناء الاستراتيجيات التسويقية 
والتسعير التنافسي. 

ث- فئة العاملين الذين لا يحتكون مباشرة بالضيوف ولا بعناصر المزيج التسويقي 
الفندقي كموظفي الشؤون الإدارية والحسابات ولا يستلزم الآمر تدرد و 
تسويقيا سوى فيما يتعلق الأمر بالاتجاهات العامة وفلسفة الشركة. 


6- البدئة المادية. أمعصممءابامع اوءاديرمطم 

وهي البيئة التي تنتج فيها الخدمة وتقدم إلى الزيون كتصميم المباني ومظهر 
العاملين والأجهزة والمعدات وموقع المنظمة محاولة نقل الخصائص غير الملموسة 
للخدمة إلى خصائص غير ملموسة بالتركيز على الجوانب المادية لتعزيز ادراكات 
الزيون للخدمة!: 

تكتسب البيئة المادية في المنظمات الفندقية أهمية خاصة إن ساعد على إيجاد 
البيئة المادية الملموسة للتغلب على خاصية اللاملموسية, والزبائن في مجال 
الخدمات غالبا ما يتخذون من البيئة المادية قرينة على جودة الخدمة السياحية 
ومدى الاهتمام يها 
7- العمليات و5ووءءمممط 

تعد عملية تقديم الخدمة من العوامل المهمة للمنظمة الفندقية كالإجراءات 
والسياسات المتبعة في تقديم الخدمة لضمان تقديم الخدمة إلى الضيوف باستخدام 
التقنية وتدفق النشاطات وحرية التصرف أو الاختيار الممنوحة للقائمين على تقديم 
الخدمة وتوجيه الزيائن وحفزهم للمشاركة فى عملية تقديم الخدمة. 


ىئ 
3 
- ععتامعرط, .ل ,لطا , الت , لموييواومع وماأعايدالطا عوألمع5 أه عممموو5ع هلآ ,(1993) , مقللمْ , عمبزوط (1) 
.7 و80 الول 
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وهناك وجهة نظر أخرى للمزيج التسويقي فى قطاع الخدمة الفندقية, إن 
نكن تشتنااة اكوم التسويقى إلى الو نايح سيب السو وما نقد 
الدراسناتث التي ساعن ف تس التقاطا الفعلية التي يمكن عندها اتخاذ الخطوات 
التسويقية التي تهدف إلى تطوير منتج الفندق وتحفيز الطلب. 7') 

إن اقيق الحديث هو مؤسسة كبيرة ووظيفة معقدة يقوم بها كان شري 
تأهيله في معاهد فندقية وهو أيضاً مؤسسة تقدم الضيافة ومبنى يتوقع فيه 
السروت العضول على كمة ممكازة وامقانا معينا رسلركا كنا رهزا يحون 
انشباهنا إل مجموغة الأموجة الفرعية في الصيتاعة الفندقية ويعقين هذا الجائن 
مهما قيما يتصل بتسويق منتج الفندق فاختيار الموقع الناسب وضع القرارات 
الخاصة بالنت وتصميم استرايجيات العهير وسعياغة اشح اتيجنات الترويج 
مهمة لصنع القرارات المتعلقة بهذا المجال وإذا ما أنجزت عملية الصياغة هذه 
تشكل مكاسقان العفاة الإذارية حصي همدقا متك التكقيق وق هذا الجانب 
يليم مرو الختووزي الإثقاية على الأفيظة الثالية عرن. 
- أين تختار موقع الفندق ؟ 
- كيف نضع مزيج منتج هذا الفندق ؟ 
ع كيف نقدم الخدمات ؟ 
- كيف نصنع قرارات التسعير؟ 
- كيف نروج لخدمات هذا الفندق ؟ 


كل هذه الأسئلة لابد أن تحظى بإجابات مناسبة إذا ما أردنا أن نجعل المنتج 
قابلاً للتسويق وعلى مدير الفندق أن يتوخى الحذر عند تخطيط استراتيجيات 
التسويق فحجم النجاح يعتمد على قرارات التسويق ولا شك إن مدير التسويق 
الناجح يجد أن من الملائم طرح صورة حقيقية وعادلة على المؤسسة إذا ما كانت 
الأمزجة الفرعية تتناسب مع الاتجاهات والأذواق المتغيرة 


(1) عبد العزيز أبو نبعة. مصدر سابق,صص187-167. 
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أين تختار موقع الفندق ؟ 
5 يجب أن يتمتع موقع الفندق بعوامل الملائمة وسهولة الوصول بالنسبة 
. الستخدمي الخدمات الفندقية. ولذلك يصبح اختيار الموقع المناسب مهمة حساسة 

«كاضنة عننها يتطق الأمز ياحتداب الزيائت از كقليمن مسييات الازعاع إلى الاقنن 
حد ممكن إن النقطة الأولى التي يجب أخذها بعين الاعتبار هي القرار المتعلق 
باختيار مكان يسهل الوصول إليه فالموقع المركزي في المدينة يبدو بوضوح ممكن 
يسهل الوصول إليه وعند اتخاذ مثل هذا القرار يجب أن لا يغيب عن ذهن المرء 
خنورة أن يكين الكان الكتاز كالا من للقاطن اسح وتددوهةا) الأقن مها 
في المدن الصناعية الكبيرة وذلك بسبب زيادة التلوث البيشي. وذلك التأثيرات 
الجانبية للتلوث يمكن تقليصها إلى درجة كبيرة إذا ما تم اختيار موقع خال من 
التلوث أو العمل على مكافحة التلوث عن طريق دعم برامج زراعة النيات وإقامة 
الحدائق ونجد فى البلدان الغريبة خاصة إن القائمين على تخطيط الفنادق يولون 
أهمية خاصة لتطوير الموقع والمساحات المحيطة به وفى الآونة الأخيرة شاع مفهوم 
الننى امتعية الطوايق حدى فى البلداق التامنة كن نون اعتها سكاف فى الوقسم 
البيشي المتدهور. عندما نصنع القرارات المتعلقة بالمكان علينا أن نأخذ جميع 
الاحتياطيات الضرورية المتعلقة بتشييد مجمع فندقي خال من التلوث إذ أن قرار 
اختفان الزقم نؤار على ياي قراراك التستريق و انها اخترنا مكانا متاستيا 
لتشييد موقع فندقي فأن علينا أن نضمن عدم ظهور أي أعاقة.لتدفق أو خروج 
السواح مستخدمي الخدمات. 
ويوسع مدير التسويق أن يسهم في مساعدة صناع السياسة في اختيار الموقع 
المناسب للفندق مع الأخذ في عين الاعتبار بأن الظروف البيئية لا يمكن أن تظل ثابتة 
تتثثر قرازات اختيار الموقع بعدد من العوامل وقبل اتخاذ القرار النهائي علينا آن 
ندرس جميع المتغيرات ذات الصلة فان أقيم الفندق على خلفية تنامي النشاطات 
التجارية والصناعية فان ما يجب مواجهته هنا هي العوامل المسببة للتلوت!') 

١ 

122 .8 قلقم م0 8 أمعممع؟ ,."أمع مع وهمهص أعامط معممم عط7 ",.(1991).لثات ملكاها (1) 
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قبل مناقشة الجوانب الأخرى علينا هنا أن نقدم صورة وصفية عن المنتجات . 


أو الخدمات التي تقدمها الفنادق عن التغيرات التي تطرأ على البنية الاجتماعية _ 
الاقتتصادية التي تحتل موقعاً مهما في خط منتجات أي صناعة سواء أكانت 
مؤسسات تنتج أي بضائع أو مؤسسات تقدم خدمات وتستند هذه الفكرة إلى ما 
يستجد من ميول فى الابتكارات والاختراعات ففي الأمس كانت توقعاتنا محدودة 
لكننا اليوم نريد المزيد, وفي الغد سنطلب أكثر من ذلك وهذا يجعل من الواضح أن 
خط منتج الفندق يتأثر بشكل مباشر أو غير مباشر في التطورات المتعددة الجوانب 
في البنية الاجتماعية _ الاقتصادية وفيما يتصل بمنتج الفندق يمكن القول إن هذا 
المنتج يشمل جميع الخدمات الممكنة التي تعمل على جعل أقامة الضيوف مريحة 
وعلينا في هذا الإطار أن نأخذ في عين الاعتبار ما يحبه وما يكرهه الضيوف 
أفضليات الذوق لديهم إزاء خليفة الأسعار المتغيرة وبالإضافة إلى ذلك نجد إن 
الأزياء الثقافة والحضارة والاعتبارات الإقليمية تبدو مهمة هي الأخرى عند صياغة 
خط المنتب(1) 


تطوير منتج الفندق 

يؤثر تطوير المنتج تأثيرا واضحاً على استراتيجية التسويق في المؤفسسات 
التي تقدم الضيافة التجارية ويعود السبب فى هذا إلى أن حقيقة حجم النجاح 

يخضع إلى درجة كبيرة إلى تأثير المنتج أو بكلمات أخرى نوعية الخدمات المقدمة 
في الفندق ولذلك فأن تطوير المنتج إذا ما أخذنا في عين الاعتبار ما يحبه وما يكرهه 
الزيائن يجعل من المناسب التوسع في السوق الذي شعر فيه الزيائن بالرضا 
وتحرك فيه مؤشر الريح إلى الأعلى ومن الطبيعي أن نجد أن المنتج الذي يتمتع 
اليوم بالأهمية قد يبدو أقل أهمية فى الغد ويعود سبب هذا إلى حدوث تغير 
متواصل فى أهواء مستخدمي الخدمات إن التقدم العامي والتكنوال وجي 
والابتكارات والاختراعات في مجال الاتصالات والتطورات في مجال النقل والجهود 
المتزايدة لتحقيق تعاون عالمي وتصاعد الروح التجارية وظهور اتجاهات ايجابية في 





14م هلمم ا ,.ممقمع ماعل ."905 عط ماص اعخمط وحتاع اهم ".(6.,)1982 «الإلزعل/ (1) 
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. نشاظات التبادل الثقاني هذه كلها عوامل مهمة تجعل من الضروري أجراء تطوير 


علمي مدروس لمنتج الفندق إلا أن المسوقين لا يستطيعون السيطرة على جميع 
التغيراف فى البيئة الامشناعية والاقتضانية كما إن فتاك سيؤالاً مهما يظرح نفسه 


ما المنتج الذي يجب أن يستمر وما المنتج الذي يجب أن يتوقف ؟ ان القرارات 


المتعلقة بمواصلة تقديم بعض المنتجات وإيقاف البعض الآخر لبا أهميتها في 
تحويل الزبائن المحتملين إلى زيائن فعليين وهذا بالطبع يحول انتباهنا إلى عملية 
تطوير منتج الفندق. 

ومن النقاط المهمة التي يجب أخذها في الاعتبار عند التخطيط لتطوير منتج 
فندق معين مراقبة ما يفعله المنافسون وطرح فروض بيع فريدة _ أي عروض تدور 
حول الزبون وتهدف إلى إرضاء احتياجاته وتحديد الأفداف وصياغة 
الاستراتيجيات وتقديم وعود يستطيع الزيون أن يميز منفعته فيها وإبقاء الوعود 
بسيطة وأجراء بحوث متواصلة عن السوق ومراقبة التقدم فيه وتحتل احتياجات 
الزيونالعلامة البارزة في التحليل التسويقي فمن الضروري أن يميز صناع 
السياسة إلى فعاليتهم من منظور الزبائن وفي هذا المجال تشفل وظائف الإيواء 
موقعا مهما ف اعتبازات تظزين النقم ومكتمل هذه الوقلائف فلن التتفان ويكديات 
الزى الموحد والإدارة المنزلية وتنطوي خدمات الزى الموحد على ما يفعله البوابون 
من نقل لحقائب الضيوف القادمين والمغادرين وإيقاف السيارات أو تقديم 
المعلومات للتفسيوك ارتوطائف الإدارة النؤامة متهيين كضة غرف الععوف 
وترتيب الأسرة وخدمة المصاعد والمواقع العامة والصالات الثقافية وتنظيم النباتتات 
وتقديم الإبسعافات الأولية للضيوف والبحث عن المفقودات الخ ويتوجب النظر إلى 
جميع الخدمات الرئيسية والمساعدة مثل الطعام وخدمة الغرف والمشرويات وغسل 
وكي الملابس والباتف الخ وفضلاً عن ذلك فأن الخدمات المسائدة مثل التسويق 
إدارة الموقسع صميانة الطاقة والإدارة جميعها يتطلب اهتماماً كافياً من جانب 
القائمين على التخطيط الفندقي أن القدرة على البيع ومقدار السعر يعتمدان على 
منتجنا فإذا قدمنا منتجا بمستوى عالمي فأن من الطبيعي أن يواصل ضيوفنا 
شعورهم بالقناعة بيد أن مستوى الرضا لان ةا فؤْناك قاعدة عدة 
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عوامل بيئية تؤثر عليه لذلك فأن التحول الاجتماعي _ الاقتتصادي يؤثران على 
مستوى الدخل والتغييرات في المواقف وهذا يجعل من الضروري أن يقوم 
المسوقون بدراسة وضع العمل ويجرون التغييرات المناسية في منتج الفندق 

كذاك يتوجب على مخططي المنتج أن يتوخوا الحذر فيما يتعلق بتحديد موقع 
الفندق ذلك أن القرار يجب أن يوفر الراحة وسهولة الوصول لمستخدمة الفندق وفي 
الوقت ذاته يصبح هذا العا مهنا حتى من زاوية تطوير الأوضاع البيئية فالموقع 
الذي يجب اختياره يجب أن يكون خالياً من أي مخاطر صحية وعلى وجه أكثر 
تحديداً هناك فى المدن الصناعية الكبرى مصادر كافية لأحداث التلوث البيئي وفي 
موقع كهذا يجب أن تكون للفندق مساحة كافية لزراعة نباتات من شأنها أن تواجه 
التأثيرات الضارة للتصنيع أن ضيوفنا يقيمون في الفنادق للحصول على أفضل 
الخدمات والتسهيلات بما في ذلك نوعية غرف النوم والمطعم ومركز التسوق والنقل 
وغيرها ويتحكم مستوى الفندق فى نوعية هذه الخدمات لأن الفنادق لا يمكن أن 
تقدم خدمات موحدة وعند تطوير المنتج لا يمكننا أن نقلل من أهمية نوعية الخدمات 
التي تشمل على السرعة والفعالية درجة الاهتمام الشخصي. .الغ وفضلاً عن ذلك 
فان الصورة تظل هي الوسيلة التي يقدم من خلالها الفندق نفسه. وفي هذا المجال 
تبرز العناصر التى لبا أهميتها في عرض هذه الصورة مثل الأجواء أسم الفندق 
ومساحاته وأقسامه ومظهره ونوع العنصر البشري والمؤسس الذي يرعاه لكن 
عملية التطوير لا يمكن أن تظل ثابتة مما يجعل من الضروري بذل جهد متواصل 
الل إحداث التغييرات المتعددة الجوانب في خط المنتج ففي يومنا الحاضر 
يقدم عدد من الفنادق غرف أل 60 لكن قبل عقود قليلة مضت لم يكن هناك سوى 
القليل من الفنادق ممن يقدم هذه الغرف وعلى النحو ذاته نجد أن مستلزمات 
الاتصال الكمبيوترية لم تكن لتظهر في خط منتجات فنادق الأمس لكنها اليوم تظهر 
في عدد من الفنادق الجيدة أن هذا يجعل من الواضح بأن تنظيم خط المنتج يتطلب 
قدرا أ أكبر من الحيوية كما أن على مدير الفندق أن يقوم بدراسة مقارنة لخط المنتج 
لكي لا تتاح فرصة للزيائن أن يبدوا الشكاوى أو يغادروا الفندق ويبدو هذا ممكنا 
مدا وى اهتماماً كافياً للبحث وتكرس الجهد والوقت لإدارة المعلومات وإعطائها 
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. الانتباه الذي تستحقه وهكذا يصبح نظام المعلومات التسويقي جزءا لا يتجزأ من 
. إدارة الفندق في أقامة مثل هذا النظام فأنها لن تستطيع تحقيق التطورات النوعية 
وستخفق فى جهودها نحو بلوغ موقع في الصدارة. 


كيف نصيغ مزيج المنتج ؟ 


تحدد القرارات المتعلقة بالمنتج بمدى مقبولية المنتج الذي نقدمه هذا يجعل من 
اللقترورى إن تصدد نا و متهم بكلا مح الاكتنا هاه والكلتبات التقيرة 
امستخدمي الخدمات الفندقية وعلينا أن لا ننسى هنا أن هذه الخدمات يجب أن 
افلم يصدورة تجعل إقادنة العديرة مريحة زلا حتاك دكات سحظفة دن الفخادق 
فان من الطبيعي أن يظهر تنوع في مزيج المنتج ولا شك أن دراسة الفعاليات التي 
تقو بها الومتسات القسفية اللتاقية صكير اموا اسلينيا ف علسة التركتل إلى 
مزيج إنتاجي مناسب وتؤثر القرارات المتعلقة بالخدمات الرئيسية والمساعدة 
بطبيعة الفندق أو الضيف الذي ينتمي إليه ذلك أن إدارة الغرف وخدمات الطعام 
والشراب واتصالات الضيوف وعمليات الصيانة وغيرها لا يمكن أن تكون متماثلة 
ف حميم القثات والأضناك 
إن اتحعيزات الجارةة فى التركيية الاحصافية - الاستسمادية عطي اجواء 
تغيير مماثل في خليط المنتج لأنه مع مرور الوقت تصبح بعض الخدمات قديمة 
والذي يتطلب تطويرها أو استبعادها وفي الوقت يستلزم الأمر استحداث خدمات 
جديدة في خليط المنتج وفقاً للأولويات وتلعب استراتيجية الابتكارَ في خليط المنتج 
تؤرا مهما إذ يحي على الفسنات التتية بالسضيل استتادا إن التعاكب النحوية 
وعند صياغة خليط المنتج يصبح من الضروري تكريس اهتمام كاف لاحتياجات 
ومتطلبات وعادات الزيائن المتغيرة ولا شك أن الدراسة العميقة لأذواق وميول 
الزبائن المحتملين سوف تسهم في إيجاد الطرق الكفيلة برفع مستوى مقبولية مزيج 
منتج الفندق ويتمثل العنصر الرئيسي هنا في إضفاء لمسة شخصية على المنتج إذ 
يتوجب تطوير رزمة خدمات تلائم مع هدف محدد وتتجسد أحدى الاستراتيجيات 
الشائعة التي تتبعها الفنادق في إجراء تعديلات على مزيج الإنتاجبالقائم عن طريق 
إضافة بعض العناصر وتسهم صياغة الفكرة وتطوير المفهوم وتحليل تكلفة المنتج 
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السو النكيرقة والفيو برهيو« تنائل دور نمياة الإحسان بو لد لقم ثم يمن 
عبر مراحل مختلفة ليموت فى النهاية ولذلك يتوجب القيام بدراسة دقيقة لمراحل 
النمو والنضج والببوط. ومن الطبيعي أن لا تكون القرارات المتعلقة بالمنتج في جميع 
هده لتزاعل الثلاتة يحضابوة ولا كان ندين الفخدق كسمن مسؤواية رقم دريجة 
مقبولية منتج الفندق فأن الأمر يتطلب القيام بدراسة متأنية عن احتياجات وبسلوك 
الزيائن كما تتثثر القرارات المتعلقة بالمنتج بتصنيف الفنادق إلى فئات مخظفة ذلك 
أن مستخدمى الخدمات الفندقية يقيمون النوعية بالاستناد إلى التصنيف الذي 
يتحدد يبعدد الخعوياة 

وعند تصميم مزيج المنتج لا بد من تكريس اهتمام كاف بإدارة خدمات المطعم 
والكافكيريا قوق الكنماك تشتفل كنا يفترض جزءاً مهما من منتج الفندق ولذلك لا 
يدنف المستكفانة (كادو نادو نظن تحرزة كاقنة في :135 تحال روفاد عن ولك ل 
بد أن تحظى خدمات الإيواء بالأولوية التي تستحقها وهنا لا بد من إجراء تفحص 
منتظم للمستلزمات مثل الضنوء الماء التهوية الحمامات ترتيب الأسرة الخ بالإضافة 
إلى ذلك نجد أن الخدمات المساندة التي يمكن من خلالبا للضيوف الحصول على 
ها وركوة مقا بل لخر معان يقل مواكز الوق وتسهنا اخرصيوف: الغبلة والنقل 
وأحراء عظاتلات الاقانة والزعابة العخية بكي إق دست مهئلة وذلك انها عي 
كقوة تحفيزية وعند تصميم خليط المنتج يجب على المؤسسات الفندقية أن تبادر إلى 
اتخاذ تطورات كمية ونوعية إلى درجة يشعر معها الزبائن يأنهم قد وجدوا ما 
يتوقعونة 
كيف تقدم الخدمات الفندقية ؟ 

إن لفن عرض الخدمات تأثير بعيد المدى على رفع مستوى مؤشر رضا 
الزبائن فليس من المهم أن نختار مكاناً مناسباً ونصمم خليط منتج مناسب فحسب 
وإنما يتوجب علينا أيضا أن نولي أهمية مناسبة لكيفية عرض الخدمات وألا 


2 م .قألصاءمه بأمعصمع؟ ,."أمعمعوهههم إعاتمص مد اعامط مزع ها "..(1991) .لاا 0داهع6 (1) 
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0 0 أن تقدم ل 0 
"أيجاد صلة مناسبة بين كادري الإنتاج والتوزيع أو بكلمات أخرى التنسيق بين 


كادر إدارة الطعام وإدارة الإيواء في الفندق فحتى أفضل الطعام المقدم لضيوفنا لا 
يكن أن يروي إذا كان كاد سودي النلكام ينتمن ]إلى التسلرك الناشي وعلدى 
لقيو واقديه عي عل كان الامنتفال والنوامت وادارة خديبات اعرف ان يكيرنا 
اساسا بالتفاوق :ومن الكدرورين فى هذا الخال اختيان الكنادن الناسب الدئ 
تحمل التفلص والتقريي الكافيان كيفه عسيرف 4 كيف نققع:الذنائن ؟ كيف حكن 
م كففرق فحول فق لوقف كل هده السرافي لا قاكن كو فصوي الشكرت 
المحتملين إلى ضيوف فعليين أو تحويل الزوار العابرين إلى زوار منتظمين أو خلق 
زبائن دائمين 
أن الصورة والأجواء _ وكلاهما كلمتين سحريتين تحتلان أهمية كبيرة 
وخاصة في الفنادق الراقية حيث لا يتعرض الزبائن على التكاليف لكنهم يهتمون 
ينوعية الخدمات إلى درجة كييرة إن البواب وحده قادر على إفساد ممارسات 
التسويق بأكملها بل وبوسع الساعي أن يجبر الضيوف على تغيير مواقفهم وهكذا 
فأن إسقاط الصورة يلعب دوراً حيوياً في التسويق الفندقي ويعود هذا إلى حقيقة 
أن الزيائن في الصناعة الفندقية يلاحظون طريقة التعامل يشكل دقيق ولا ننسى في 
هذا الجانب أن نوظف الاستقبال فى الفندق يلعب دور رجل المبيعات ليس لبيع 
خدمات الإيواء فقط ولكنه لبيع المؤسسة بأكملها ففي هذه الصناعة يلعب كادر 
المكتب الأمامي دور قوة المبيعات أن مكتب الاستقبال هو العمود الفقري للفندق 
وكتلتواذ الل عات الامتعحانة عاتن دكي فنا وميد بوقعي بكدريى نذا ست رمن 
الأساسيات التي لا يمكن الاستهانة بها. 
وف الصناعة الفندقية يعتبر المكتب الأمامي أيضاً النقطة الأخيرة التي 
يتوقف عندها الضيوف المغادرين وهكذا فان أفراد كادر هذا المكتب يقومون 
الانطباع الأول والأخير للضيوف أن الاتطباع الأخير هو الذي يبقى في ذهن 
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الضيف ولذلك فأن خلق الانطباعات ينهد الطريق نحو تكرار الزيارات وفي الوقت . 


دأتةيعزة اللبيعات :ويدتن عرض الكدنات فن يتطلب مشاركة كاملة من جانت كانو 
الفندق بشكل عام وكادر المكتب الأمامي بشكل خاص ولذلك فمن الضروري أن 
يكون المكتب الأمامي جيد التصميم وان يبادر أفراده إلى تقديم خدمات سريعة 
فعالة للضيوف وفضلاً عن ذلك يتوجب على كاذر الكتن الخلفي أن يكنشقوا عن 
إحساس عميق بالمسؤولية وتصرف مناسب مع الضيوف وأن يلاحظوا بشكل 
دقيق ميولهم وأذواقهم وأن يحاولوا تقديم جميع الخدمات المتوفرة في خليط المنتج 
للضيوف الذين يدفعون الأجر مقايل تلك الخدمات ويساعد هذا على تحول الزائر 
العابر إلى زائر منتظم ومن بين خدمات المكتب الخلفي تبرز خدمة الغرف لأهميتها 
انالف كاد هده الحيمة يسقول ومشكل كراهن على تدوع حمنم الكتدحات 
المطلوبة للضيوف ويصورة لائقة فالخدمات المتنوعة مثل الضوء الماء التهوية 
مستلزمات الصحة العامة ووسائل التسلية يجب أن تتوفر بصورة طبيعية وإذا ما 
كانت قرارات التسويق على اتصال وثيق بالمعرفة السلوكية فأن الضيافة ستجيء 
إلى مستوى عالٌ يسهم في رفع معدل الزيارات إلى الفندق إلى أعلى درجة ممكنة(') 

أن هذا العنصر من خليط التسويق يحتاج إلى عناية فائقة وذلك لأنه يرتبط 
بشكل مباشر بجهود خلق دوافع الشراء. وف هذا الجانبٍ نجد أن مواقف الزيائن 
ونواياهم وإذا ما درست بعناية ووضعت في إطار التنفيذ فأنها ستبسط مهمة خلق 
الطلب وتعفيؤ» واللوققة هنا زؤثر على كلا منن الادزاك والسلوك فتإن! تضوف كائز 
الفندق بشكل لائق ويهدف أقامة مبادئ سلوكية فأن ذلك سوف يؤدي دون شك إلى 
خلق تغير في أذهان الزيائن المحتملين إلى زبائن فعليين ويجب على المؤسسات العامة 
في حقل تعليم وتدريب الكوادر الفندقية أن تولي أهمية كبيرة للإدارة السلوكية 


كيف نتخذ قرارات التسعير ؟ 


ص, فلنقاومع بطوقناط أعذذنام لأا أصايم أ م056 أمه8 اعامط ",.(2003),,ععبم8 وبعطوعط (1) 
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أالضيوف يزورون فندقاً كينا بهدف الاستمتاع والاسترخاء وقضاء لبن غرفة 
حافك مها على يذلوك لازم الساففلة عي الالمطان عبتن مساو معق وا تيدر 


ميج ضتعة ومع ذلك فان الحافظة عل الاتضباظ الداخل فدديسول من تحديق 
هذه المؤنة #الفضدى يحزد التفريقية الى يريدها لعن الوؤبيسة الراغية لوه الف 
كنف المصو اللي التق ماوقية حماقة وق نسرق اقح يعسو هن 
الغتووري أن ييحي كلا العاندين ‏ لشي النتدقية والزيائق ‏ كانينا راحان 
وف هذا :الال تهد ان القرمة والإعسامر ليها يخطفان ما بين كتخصن واخن 
فبائعو الخدمات ينظرون إلى التكلفة زائداً الأرباح بينما يهتم المشترون بإرضاء 
الحتياجانهو وتقضى استر اتيجيات التسعهر ان يصان إن تحقيق نمي عادل بز 
مصالح المؤسسة ومصالح الزيائن ويصبح شعور الزيون بالرضا مهماً عند وضع 
قوارات التسعين حمق الطتفى جد أن يكاز مستوق الرهنا صسرحة أ مسف 
الفندق ذلك إن مسكوق رقا السيوف ف كتادق الخد تخوم د لوكين لا يمك 
أن يمائل الضيوف في فنادق الخمس نجوم العادية ويلقي هذا اليضوء على حقيقة 
ان جنع النافى فى مجال الضيافة يعكبر غاملاً مهنا ف الحاثين على موزارات 
الاجفين: ٠‏ 

وهناك مشاكل عديدة تواجه قرارات التسعير فعلى الرغم من إن ضبط 
أسعار الفندق يمائل تسعير أي منتج آخر فأن على مسوقي الخدمة الفندقية أن 
يحرْضوا على أن تكون اسعارهم قي متناول الضيوف وفي الوقت ذاته تعود بالريع 
على اضحان الفتدى وق التسمناعة الفتذقية تبدؤ مشكلة تكبيت الأستعار اكثى 
وضوحاً ويعود هذا إلى حقيقة أن المنتج بطبيعة سريع الاستهلاك وفضلاً عن ذلك 
فاخ الحوامل الأنخرى حكل الرعية الشخصية ركود الطاك وعم ساميي كرك مع 
الطلى على الرض الفتحنين تمارس لها فى تعقيد قوازات السيمين كنا إن هذه 
القرارات لن تكون مجدية ما لم يأخذ المسوقين في عين الاعتبار تكلفة الإنشاء تكلفة 
التشغيل العوامل الموقعية حجم المنافسة الخ ويعتقد الخبراء أن تعريفة الغرفة لا 
تتحدد من خلال قوى العرض والطلب وتصبح قرارات التسعير مُعقدة عندما تكون 


- 249 - 





هناك قوة مساومة كبيرة مردها وجود المؤوسسة الفندقية في سوق تهيمن عليه ْ 


الصناعة الفندقية كما إن النقص الحاد في الكو القشيهنة يعور سيا نوما فى 
ظهور التعقيد ذاته فأن من الطبيعي جداً أن تتغير آلية التسعير مع التغير في 
أوضاع السوق. 

تندرج تعريفة الغرفة فى ثلاثة أنواع : الطريقة الأمريكية الطريقة الأمريكية 
المعدلة والطريقة الأوروبية وتتضمن الطريقة الأمريكية ثلاث وجبات وغرفة وتشتمل 
الطريقة الأمريكية المعدلة على أجر الغرفة والفطور والغذاء أو العشاء وأما الطريقة 
الأوروبية فتتضمن أجر الغرفة فقط دون أن يشمل ذلك أي وجبات ويتم تقاضي 
اجون الغرق وققا لليوم غادة ودوج اح القرفة الزدوكة اشتكفديو'ووفقا لليوم 
أيضا وتقدم بعض الفنادق بعض الأجنحة الخاصة حسب الطلب وتتقاضى بعض 
الفنادق أجوراً عن الخدمة قدرها 10/ وفي هذه الفنادق لا تشجع الإدارة الزيائن 
على تقديم (البقشيش) ولاشك بأن هذه الطريقة تبدو جميعها مناسبة لكن من 
الأفضل إن تتاح الحرية للزبائن في أن يتناولوا الطعام في أي مكان يريدونه 
فالطريقتان الأمريكية والأمريكية المعدلة توجهان بوجود عنصر من الإكراه فيهما 
وهذا ما يجب تفاديه 

وعن إداركرارات التسعين يتضبح من المهنم ايض أن لآ نل من قيسة 
خدماتنا تقديم أسعار مخفضة سوف يجتذب ويدون شك الضيوف والسواح لكن 
السواح الأجانب بشكل خاص قد يشعرون بأن الفندق الذي يقدم هذه الأسعار قد 
يكون متدني المعايير وعلى أية حال فأن الفنادق التي يتردد عليها السواح المحليين 
ويخاصة الذين ينتمون إلى الطبقات ذات الدخل المتوسط والمنخفض قد تفضل 
اموه ال الأسيعان التخقضة 

وعند تحديد الأسعار يجب أن نأخذ فى عين الاعتبار سلوك ونفسية الزيائن 
أيضاً فالبعض يبدو حساساً من الأسعار ولذلك فأن الأسعار المنخفضة تبدو 
. محفزاً جيداً بالنسبة لبم ورغم هذا فأن تقليص الأسعار يجب أن يتم بحذر كبير 
لكي لا تنتاب الزبائن الشكوك حول النوعية التي يريدها وعلى أية حال يظل الشعر 
عاملاً مهماً وتنتمي فئة من الضيوف إلى الطبقة المرفهة التي لا تكترث مطلقا 


- 250 - 







اللأسعار لكنها تراقب بدقة الخدمات المقدمة وتظل الخدمة الطابع المميز للفندق 
وينجذب الزيائن إلى المكانة المرموقة التي تد تتسع بها هذهة الفنادق ويجب أن يستخدم 
السعر فى تعزيز صورة الفندق فمن رموز المكانة التي يعتز بها الضيوف هو أن 
يقيموا فى أرقى القناد يكذ يتجعل من الواضبع أن الأسغار العالية قد تكون في 


نعكن الأحيان هاقةا للضيوف أو السواح الذين ينتمون إلى طبقات أدنى وعند 
هك القزاواك القطلكة سيياضة الفنيطيى نظل فر النفظلة مهمة :ريحب لا تكوب عن 
الذمن وف القت ذانه يظل من الاسناسى والشبزورق :أن تعايل التضدمات الاشعار 
المطروحة!!). 

وعان ون شاءو هلماك يكها اسوك قواناك الشعضد ف امسا 
الفندقية تتأثر بعدد من العوامل ويتمثل العامل الأكثر أهمية في حجم المنافسة فإذا 
تحركت حدة المنافسة إلى الأعلى فأن ذلك يقضي بعدم رفع أسعار الخدمة الفندقية 
تكسن بالدكين وفك لا هنو لوال الأخوى يجب (قتهة القرارات الفيف 
بالأنيغار اماف الزيائن فى هن الاعضان ذلك لأن يمحن الأبطعا زلا ماسب إلا 
فئة معينة من الزيائن 7 
وبالطنه فاق التياشة الأفكل :في ةا" البحال هي هك الى تنظري عن انفهار 
يستطيع تعملها الزبائن وتغود على الإدارة بالأرباع وعتد تحديد الأسسعار لايد أن 
رليك عامل التلفة فى عين الاعقبار وكذلك تطوير مركن ضياثة مزافق المبتى تعزيز 
برقامج تطوير الفقدق تحكافد التكاليف الإدارية شجة الزراقب الغالية الف كلقع 
الاير ويادة كونية القرف العا قر هي يعكن العوافل افيمة الف كنا لأمنيفها 
البالقة مدقي الاستعار الشفية ومن الحكبة أن توخي ميت العوامل فل منت 
الاعققاى عق تسديد ان تمديل اسان الفترق. 


كيف نروج لأعمال الفندق ؟ 


تؤثر القرارات المتعلقة بفعاليات الترويج على حجم نجاح الفندق ويمكن معدل 
نجاح ا في تحويل الزوار العابرين إلى زوار منتظمين وتصبحٌ هذه المهمة سهلة 


3 
(1) .14م .ممصم ا ممجمعماعل! ,"905 عط مغصأ اعامط ومتأعكايهم ",.(6)1982 «الريزعا/؟ 1 
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عقيها فمارين اللسدر اقيحيات الترووت #افعاليقيا وتخهم هذه القغالية لقو 
الإبداع ولذلك يجب أن تتصف هذه الاستراتيجيات الترويجية باحتوائها على روح 
الإبداع أو الابتكار لكي يستطيع المسوقين زيادة نسبة استخدام الخدمة الفندقية 
وعند وضع القرارات المتعلقة بالترويج يتوجب على مدير التسويق أن يأخذ في عين 
الاعتبار جميع وسائل الترويج الممكنة فالصورة الطبيعية الجذابة لأنواع مختلفة 
من مستلزمات الخدمة المتوفرة تبدو وسائل ترويجية جيدة عندما تقدم من خلال 
كن الابيتال ريكب فلن نا لكي ادها اك ددا يلق يكسم مطلوجات 
كاطلة عن كل غرفة ومومطيا وخداذيا الع خقئلا غزفة ملف قله توارمخ زيارات 
الخييوف مو كلال بطاقات مكل مطوها تكن انض القنيف غزو ا اسن طفو ان 
العمل الحفسعة الميول الك 

ويتس ا نار االنيسنا ف مكاتة ميدية فل التمتناقة القتدقية وولقان متوظافت 
الأسشفبال يول الباتم لين العماك حصي وإكنا المؤمس باكدلها ويكب عل 
موظف الاستقبال الكفء إن يمنح اهتماما مساويا للبيع الداخلي فهو يعمل كرجل 
مبيعات يشجع الضيوف على إنفاق مالبم داخل المؤسسة وحيال هذه الخلفية يجب 
إن يتمتع موظف الاستقبال بخلفية جذابة وأن يكون متحمساً وطموحاً في عمله 
ومحترماً لضيوفه وهو يجب إن يعمل وفقا لاعتقاد قوي يقول يان الضيوف وفضلاً 
عن ذلك تسهم وكالات السفر فى ترويج أعمال الفندق فهي تعد للضيوف خدمات 
الفنادق والموتيلات والمنتجعات والوجبات والسيارات المستاجرة والجولات 
السياحية وتقل الحمائن ها نيح التعادق ومحظات التق ل ولذلك لا يمكن الاننستهانة 
بدور هذه الوكالات وقد تبين أن لبذه الوكالات دور في رفع معدلات الإقامة في 
الفنادق ولذلك يتوجب على المسوقين أن يحتفظوا بعلاقات حتى مع أشخاص 
خارج نطاق الفندق. 

وفي مجال تنشيط الترويج الشخصي يلعب وكلاء السفريات دوراً فعالاً ذلك 
أن وكيل السفريات يقوم بتنظيم الخدمات القادمة من مجهزين مثل الخطوط الجوية 
شركات النقل البحري شركات السكك الحديدية شركات الياصات شركات تأجير 
الكارات التسياك القيقية وسدو تمان مفافة نوها سن ركلذه السقريات: 
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وكيل السفريات الذي يعمل وفقاً لمبدأ الجملة ووكيل السفريات الذي يعمل وفقاً 
لمبدأ التجزئة ويتخصص الأول في تقديم الخدمات الفندقية في حزمة واحدة وهو لا 
يتعامل مباشرة مع الزيون انه يصمم حزمات الجولات التي يتم تسويقها تحت أسم 
الوكالة وآما الثاني فيقوع ينيع خدمات السقر يشكل مباضر وهو يمل او يعمل 
وقلا الشتركات الخطوظ الكرية أو النهرنة تيف الخده كن فا ف كاحين السارات 
الغ وهكذا يصبح من الضروري أن يقيم مسوقي الخدمة الفندقية علاقات مع 
وكلاء السفريات لكي تواصل الخدمات التي يقدمونها ونخاصة في مجال رفع 
معدل الإقامة ف الفندق 

وفي مجال المبيعات الشخصية يجب أن يتمتع المروجون بمعرفة كافية عن 
أوقات وصول السواح المحليين أو الأجانب إذ يجب عليهم أن يكونوا على اتصال 
مباشر مع الزوار العابرين أو المنتظمين لكي تكون مساهمتهم الشخصية مهمة في 
تطويى الستاعة الفندقية ويحي على الفخازى الحدينة يشكل حاص اخ يعوا عمل 
وكلاء السفريات لأن ذلك سوف يسهل من تحقيق برنامج الترويج الشخصي أو 
بكلمات أخرى يمكننا القول بان مهمة الإعلان والترويج سوف تصبح أبسط إذا ما 
كان المروجون الفرديين ناشطين في تقديم صورة عادلة عن الفندق للسواح أو 
الؤانتهةا ميشات ال يحتق الفائدة الثلى فى ميؤانية النتدق ونسوره خامية 
ميزانية الإعلانات!!) 

وفقة ااحهة أن اعفال الفكوو تجو مشكل كين على وعالحات المووجن 
الفرديين ومن اجل الحصول على استجابة ايجابية يصبح من الخضروري أن يولي 
المسوقون الفندقيون اهتماماً كافياً للترويج الشخصي الذي يمثل عنصراً مهمأ من 
خليط الترويج غير الشخصية وتعزيزها وذلك لأن نشاطات الإعلان والترويج تلعب 
دوراً مهما في رفع مستوى عمل الفندق 

ونا كانت الإعلانات تلعب دورا رئيسياً فى الترويج لنشاطات الفندق فأن هذا 
يستلزم الاهتمام برفع فعالية برنامج الإعلانات ويشمل ذلك على تصميم شعارات 

١ 

(1) .14م .صمءهما ممممعماء نا , ,"905 عط ماما أعامح ودتاعكثرهم ",.(6)1982 ولريتوارة 
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جذابة واختيار وسيلة مناسبة لنقل شعارات الإعلان لكي تنتقل الرسالة الملقصودة . 


إلى الشخص المناسب وف الوقت المناسب وعند وضع القرارات الخاصة باختيار 
وسيلة نقل الإعلان يتوجب على المسوقين ان ينتبهوا بشكل خاص للفئة أو مجموعة 
مستخدمى الخدمة الفندقية وتتمثل النقاط الخاصة التي يتوقع فيها الحصول على 
الزيائن المحتملين في المطارات محطات سكك الحديد وسط المدينة الأسواق الكبيرة 
أو مجمعات التسويق مواقف الباصات أو سيارات الأجرة ومكاتب شركات السفر 
ودوائر السياحة الخ وتقوم الفنادق الراقية بالإعلان عن خدماتها حتى في وسائل 
الأعلام التي تطلب الكثير مقابل مثل هذه الإعلانات مثل التلفزيون والمجلات 
والعيهت الدالة 

وفضلاً عن اختيار وسيلة نقل الإعلان فأن الأمر يتطلب تصميم إعلانات 
تنطوي على قدر كبير من الإبداع إذ تبين أن للرسائل الإعلانية المقنعة فعاليتها في 
الكافى طلى ناك سكيم الجدمات 

ويجب أن تصمم شعارات الإعلان على ضوء المعايير المتغيرة للزبائن وتمثل 
الحاجة إلى وضع شعارات إعلانية جذابة ضرورة ملحة في الوقت الحاضر وإذا ما 
نعكنا ف تجعيد مكل متذه الإملانات مان تاقيرى) على الزيائن النطيية إن 
اللمملق رارسا برو و االتكتاكن شممو متكا ,نه أن سهان الفجمق 
سيعدو: مياهوية ف الترويع لكشناطات الفقدق ما لم بحماوا على تعيم كاف 
ولذلك ينبغى على المؤسسات المالية أن تبادر إلى تقديم قروض ومساعدات للفنادق 
الجديدة بشروط معقولة كما أن تقديم بعض الإعفاءات الضريبية للفندق على الأقل 
خلال الستوات الكمسن الأون سيسهة .قل تفي عثل الؤسميات الخاضة وفضلا 
عن ذلك فأن تقديم مساعدات الاستثمار المركزية للفنادق التي تشيد في مناطق 
بعد وها كملمات شرنيزا على ارباهها يشيع الومساك الخاصة علي 
استكمار رؤوس آموالباافي الصنناغة الفندقية. 

وبالإضافة إلى ذلك يجب تعزيز تعليم وتدريب الكوادر الفندقية ويتمثل الخطوة 
التى تلبى ذلك في تعزيز صورة الفندق على الصعيد العام فالترتيب لمؤتمر صحفي 
لشخصية مهمة فى الفندق يسهم فى تسليط الضوء على هذا الفندق ومن اجل 
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بالتحضيرات للحملات الصحفية ويكمن البدف الرئيسي للدعاية والإعلان في طرح 


صورزة عادلة عن الفندق 

وق مدال فكناطات الترويج عبن المي ة بض تروت الميفات 1ل تهالة 
ف اجتذاب«الزيائن وهذا يحول انتاهنا إلى ضرورة تلديم تكفيتضان منالسية فى 
الأفسعار القتدقية خلال القدزات الى لا سكل ضهن الواسيه السياحية أو تفريم 
ابتعان خافن لتمضن: القكات كالطل مكلا امكل هذه لراكونها فى تقورل الجواتي 
السلبية إلى ايجابية ومما يتصل بالتسويق الفندقي التسويق السياحي حيث أصبح 
الشف دع الانسان فالسراة# هين محاةة قنيمة يتن الأزن دل ناهر تبط كع 
الإنسان لمشاهدة الآثار والمناطق القديمة وكل ما تم اكتشافه 

فتدينا كانت اللشاحة متقصرة على الطقة الأزسستقواطية آنا" الاخ فامسيدة 
ضمن مقدرة الإنسان العادي. 

وك سيف السماحة قن فا لفحم فشكل بعمارا حهنازيا وفاية 
اقتصادية وحاجة مادية ونفسية الإنسان الذي يمضي يومه في“تعب وجهد بدني 
وتشنى على كك سوا لذ كام من الشترويق إييكاد رسيلة يحقانه لاعفا رمن 
خلالبا من وملة الميق والتعبٍ التق ولازمه فى حمل وامتتكل قن ذمابة إلى اساكن 
سياحية لاستعادة الطاقات المبذولة في ممارسة الأعمال التي يقوم بها والعودة إلى 
غولديمة ونقانا : 
وكنالاستندقيه] ‏ التكنف الشريع ف ره الراضتلات والاتصنانات 
والتظورات التكتولوجية الح قحدث بشكل متسارع قد جعلت امن العالم قرية 
صبغيرة يستطيع من خلالبا معرفة ما يجري في مختلف بقاع العالم وقد بدأت 
الدول على اختلافها تهتم بشكل نشط باستقطاب السياح إليها عن طريق التسويق 
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المبحث الثامن 
مفهوم جودة الخدمة الفندفية أمعءمهء ب6ذاهب0 وو أبصع5 ام 1أهل! 


تعرف جودة الخدمة من وجهة نظر داخلية وأخرى خارجية: إذ تقوم وخهة 
النظر الداخلية على أساس الالتزام بالمواصفات التي تم تصميم الخدمة السياخية 
على أساسها وهي تعبر عن وجهة نظر الإدارة» فيما تعبر وجهة النظر الخارجية 
عن مواقف الؤبائن واتجاهاتهم إزاءما تقدم لب الفتادق من خدماكت!". 

ويظهر إن الكتاب والباحثون قدموا اطر تحليلية متعددة لمفهوم جودة الخدمة 
الفندقية يعتمد على توقعاتهم وانحيازا تهم الفكرية وأهداف دراساتهم,: ويعزى ذلك 
إلى التعدد والتباين إلى كون جودة الخدمة ذات أبعاد متعددة ومتنوعة وبالتالي فهي 
مفهوم مركبء وعلى الرغم من التباين في طرح المفاهيم إلا انه يمكن تلمس بعض 
جوانب الاتفاق. 

ويناءا على ما تقدم؛ نجد من الصعوية إيجاد تعريف محدد لجودة الخدمة 
الفندقية من زاوية واحدةء فالنظرة إلى الجودة يتطلب إن يكون شاملا وتلبي 
متطلبات الزيائن ومختلف الأطراف الأخرىء إن جودة الخدمة الفندقية تعني 
مجموعة من الصفات والخصائص والمنافع والقيمة التي تتمتع بها الخدمة بحيث 
تكون قادرة على تلبية متطلبات الزيائن الحالية والمستقبلية وبسعر مناسب لتحقيق 
رضاهم وإسعادهم: ويتم ذلك من خلال وضع مقاييس مسبقة لتقييم الخدمة 
وتحقيق صفة التميز فيها.ومن السمات الحديثة للمنظمات الفتدقية. 

من المظاهر التي يشهدها القطاع الخدمي بعامة الفندقي بخاصة التغيرات 
والمستجدات التي تخص اعتبارات الجودة والتي قطعت أشواطا قياسية ملازمة 
بذلك التطورات التي شهدتها تكنولوجيا المعلومات: ومن ثم فقد بات من المحتم على 


باع جا 13089/! 678110م2000(,0), مفطصعانه,.ط لامها 5 ل ععا ,.أكأوبيع زا (1) 
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المنظمات الخدمية والسياحية منها على نحو خاص التعامل مع هذه المستجدات 

حتى يكن لبا النقاء فى السؤةة". 

1 إن التطور الحاصل 2 خدمات المنظمات الفندقية والنقلة النوعية 2 استخدام 
تكنولوجيا وظهور شبكات الاتصال فان ذلك مكن من توسيع قاعدة التعامل ووفق 
اعتبار مني يصل إلى حد الصفر, وياعتبار مكاني محدود جدا ويتعامل حدىء فلا 
ويشكز تلقائي. 

ومن السمات الحديثة التي شهدتها المنظمات الفندقية وما تزال ما يلى: ©. 

1- المعرفة بصفات وخصائص الزيائن الوافدين إلى المنظمة من حيث طبيعة 
دياناتهم وأعمارهم ودخولهم والحالة الاجتماعية لتقيم الخدمات الملاءعمة لبذه 
الفئات. 

2 الإلام يمزايا قوائم الطعام والأصناف المفضلة لدى الزبائن والأوقات الملاءمة 

« 

3- الاهتمام بنظام أمان الفندق من خلال توفير الخدمات والمستلزمات التي نؤمن 
للزبائن والعاملين كاستخدام نظام الالكتروني لقفل الأبواب وتوفير مستلزمات 
الإطفاء الحديثة. 

4- اتخاذ الإجراءات اللازمة بشان التامين, كالتامين ضد الحوادث التى تصيب 
الزبائن والعاملين. 


.588 .لا مومحره2 ومتطوااطيط بإعاوه لاا م5 للم بكارملا لااع لا ,وققتم0 ,كااتالا صوط ,5لدلإاهمم ث لإوعام5 (1) 
(2) الطائي» حميد عبد النبي» (2005), إدارة الضيافة ' مدخل مهني '. مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع, 
ص 56. ١‏ 
الديوه جي؛ أبي سعيد, (2006), النوعية في الخدمة المصرفية وفق اعتباراحوالتجارة الالكترونية, 
مجلة تنمية الرافدين: مجلة تنمية الرافدين؛ كلية الإدارة والاقتصاد. جامعة الموصلء (81), 
(28) .ص9. 
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5- المعرفة الدقيقة لصحة المعلومات التى يعطيها الزيون والعاملون فى المنظمة: لأنه , 


في بعض الأحيان تعطى معلومات مشوشة تضع الإدارة في موقف حرج أمام 
الجهات المختصة. 

6- استخدام طوابق أو أجنحة خاصة لغير المدخنين لوقاية الزبائن من بعض 
الأمراض. 

إضافة إلى ذلك هناك سمات أخرى تتمثل بما يلي!". 

1- استخدام التكنولوجيا الحديثة وخاصة شبكة الانترنيت لتحسين جودة 
الخدمات المقدمة ودفع الحركة السياحية نحو الأمام. كسهولة الاتصال والتنقل 
وتوفير البيانات اللازمة للزبائن وتسهيل عمليات الحجز والتعريف بالسلع 
والخدمات وعقد الصفقات الالكترونيا وسداد قيمتها وتسويتها. 

2- استخدام شبكة الانترنيت يساعد على تطوير منتجات جديدة ومتنوعة حسب 
حاجات ورغبات الزيائن» كما يؤدي إلى تحسين الخدمات والاحتفاظ بالزيائن 
وزيادة القدرة الشافسية 

3- أدى استخدام شبكة الانترنيت إلى تغير ملحوظ في هيكل قطاع السياحة 
وخاصة الوسطاء التقليديين: إن أدى استخدام الشبكة إلى التواصل المباشر 
بين المنظمة والزبائن دون وجود وسطاءء وما ترتب على ذلك من تخفيض 
التكاليف. 

وفيما يخص أبعاد جو دة الخدمة الفندقية ممامعصتط بؤالدب9 ءعابمع5 اعؤهل! 

قدم الكتاب والباحثون مفاهيم مختلفة لجودة الخدمة الفندقية تلامس بشكل 
مياشر الأبعاد والمعايير التي تدل على متضمناته, إن جودة الخدمة الفندقية تعتمد 
بالدرجة الأساس على مجموعة من المعايير والأبعاد ويإمكان المنظمة الفندقية 
دراسة وتحليل جميع المعايير التي يتناولها الكتاب والباحثون ثم اختيار المعايير 


(1) البيئة العليا للسياحة؛ (1425) تأثير العولة على السياحة في المملكة العربية الجعرني . ندوة السياحة 
والعولمة» أبهاء كلية الأمير سلطان لعلوم السياحة والفندقة.صص16-12 
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التي تركز عليها الإدارة الفندقية وتوليها الاهتمام الكبير لتحقيق الأداء المتميز. 


)3-6( الجدول‎ ٠ 


الجدول (3-6) 
معابير جودة الخدمة وفقا للدراسات المختلفة 


احا هحافت سصكده 
ومحمود 


- الملموسية 
- الاعتمادية 
- الاتصالات 
- الاستجابة 
- فهم حاجات الزيون 
-الوصول إلى الخدمة 
- الجدارة 
- المصداقية 
- الأمان 
- التعاطف 
















اتجدوك عن نان الؤلف لمان فلن الدواسات التقظفة ‏ 
وتلاقيا للتكزار سيكقي المؤلف بإعطاء الأؤؤان النسبية مقط معايس جودة 
اللكبمة القشدقية وهى كنا موضعة قن الحذول] 8د, 
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الجدول (4-6) 
يوضح الوزن النسبي لمعابير الحودة 


1- الملموسية 
2- الاعتمادية 
3- الاستجابة 


4 - الثقة والتوكيد 
5- التقمص العاطفي 





الخدها 


كذ اتسستونات حؤرة النخيوة القتدة كستين رمم تون ركني و0 
- الجودة التي يتوقعها المستفيد, وتمثل مستوى جودة الخدمة الفندقية التي يرى 
الزبائن وجوب توفرها. 
ب- الجودة المدركة من إدارة المنظمة وهي جودة تتوقع الإدارة أنها ستشيع 
حاجات ورغبات الزيائن. ش 


5-7 


السياحيمخ 


- ععلتامع,©, ال .لا , لله , مم ويعاودع ومنتاأعايوالا عوالمع5 أ0 عموع555 186 ,(1993) , 60096 , عولزوط (1) 
.1م00 كاوم8 الونا 
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الفصل السادس 
تسويق الخدمات السياحية 


المبحث الأول: مفهوم التسويق السياحي 


يعقينالتسويق السياحي غاملا اساسيا لتحفيق التننية السياحية نظرا :ا 
يقوم به من دور هام فى التررية السياحي والخدمات السياحية يصفة عامة ومن 
هذ! للق فاق التسويق السياسي من يقتلال البفاية والاملاج مشكل ازا 
شروريا ف .هذا الاضماه تعس على ]ارخنا اللقني والعة من اخل خلق رغناك 
ودوافع استهلاك المنتج السياحي وتوسيع الوق السياحيةيوجذب أكبر عدد 
مذكق موظالي تقته الخدمات كما إن المرااشات التفلقة ينيدم روا لمات 
السياحية لا تقل أهمية في هذا المجال.ولا مناص من التأكيد في هذا المقام بان 
النهج التسويقي الناجع هبو الذي يكلق الاتضال المستمن بين صثاعة الشباعة 
ومستهلكيها مما يقتضي وجود خطة قومية شاملة للتسويق السياحي فضلا عن 
الجهود التي تتم على مستوئ النشاط القردي من خلال الشركات السياحية 
والفندقية. كما إن الجهود المشتركة بين المستويين الحكومي والأهلي وخاصة فى 
المناسيات مثل المهرجانات والمؤتمرات وغيرها تلعب دورا هاما فى ترويج المنتج 
السياحي 7" أن المفهوم العام للتسويق السياحي ليس معناه أن التسويق السياحي 
علومستكل عن الور وتنا نضن جنء كن المبنويق ككل ولكزيها دين التسيويق 
السياحي بأنه مشابه لتسويق الخدمات, وان خصائص المنتج السياحي بمحددات 
معينة وضغوط مختلفة وذلك لاختلاف السوق السياحي عن الأسواق الأخرى, 
3 


(1) محمد سعيد بن صبر :(2000)»," التسويق السياحى". الجزيرة: العدد10147.ص1. 
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يجب أن يتبع نفس مبادئ التسويق بشكل عام وعليه يعتبر التسويق السياحي 
الوكين :ف التطرى الكيرييهذا لجال وافكان وجلين انقطة الريكلات السباحية 
ودخايق السلاسل مرك عكسورت الشبروية السرافى ينا لسن سوق 
الدسواعس يكن العتفمة العلح :و امسق لسمات#«الأعبال سن فصل الشاريه 
لفو كحفيق الاضباع لحاجاك مجموعات الشدياكن المحقفن ويما يحقق قاكد 
ملاء )03( 
م 

تخسن الكدرجك نان المليةة الارارجة انحن سو ونا التلينات الساعلة 
لساري السياك ةين كاقلا وتدي دجشرعانينا التسزايفية اللي والعرمع 
الاقممال دنم شود التصندة وإقناع رغيات ود اقعين وكننن الت المياهن 


وهي الحجز عن طريق مكاتب السياحة والسفر.و أن السياحة الالكترونية توفر 
قرضا وكنار اهامسو مو هيت مواعين وحلات الطيران واخوا + الفشارق 
وأسعارها والدول المقصودة ونوع السياحة المطلوية سواء كانت تاريخية أو ترفيهية 
أو غيرها في وقت قصير بدلا من مراجعة مكاتب السفريات.كما أن السياحة 
الالكترونية تجعل السائح يعيش تجرية السفر من خلال التجول في الأماكن التي 
يريد السفر إليها يعيدا عن عوامل اخرى تؤثر على اختيارة في مكاتب السفريات. 

كما إن الحجز عبر الانترنت تعتبر طريقة رائدة من حيث المردود فمثلا في 
السوق الأوروبي تقدر ب41 مليار يورو لعام 2006 وفيما يقدر ب56 في المثة من 
المسافرين الأمريكيين يخططون لرحلاتهم عن طريق الانترنت.('أو تشجيع منظمات 
سياحية الإلكترونية مثل برنامج (هارمونايز) الأوروبي بهدف تعزيز وتوحيد البنية 
التكتولوضة للدول الأزروينة المشاركة إشبافة إلى اضاق 11 شتركة ظيران أزوويية 
على إنشاء موقع الكتروني موحد يهدف التعاون فيما بينها. 





ا وان التجارب العربية في هذا المجال لاا ترقى للطسوح خاصة إذا قورنت 
أهداف السياحة ككل وأن التسويق السياحي يشمل في أحد جواتبه تحددد ١‏ 0217 بنظيراتها الأوروبية أو الأمريكية حيث أن الاتحاد الدولي للنقزمالجوي (اياتا) بدأ 
50 سحن مو 1 جا ال ' بتشدهيم وفعميم فكرة التذكرة الالكترونية لأنها توفر أكثر من ثلاثة مليارات دولار 
اك ا وك ل ا 0 ١‏ سنويا إضافة إلى مساهمتها أيضا بطرح أسعار تنافسية بسبب توفير عمولات 
الؤدية إلى اشباع الحاجات والرغبات وتحويل التوقمات والأحلام إلى حقاثق عت 020٠١ ١‏ مكتب السياحة والسفر إلى جانب الوصول لشريحة أكبر من السوق المستهدف من 
طريق العمل على توفير المنتج السياحي المطلوب !ا 0 كلان تفصو الخينات السراج عن ان المجو هون الأتد فد دق كريرا في 

وقد تطور مفهوم التسويق السياحي ليصل إلى مرحلة استخدام القنوات 0 التأثير على مكانة مكاتب السياحة من حيث التنوع فى تقديم الخدمات السياحية 
الالكترونية المتنوعة يساعد السائح على التعرف السلع والخدمات السياحية مثل 0 مؤكدا ضرورة تغيير الخطة التسويقية للمكاتب التي تهتم بالشكل الخارجي 
الفنادق والمطاعم ووكالات السفر وشركات الطيران بدأت الزبائن باستخدام 0 والتصميم فقط دون التركيز على الأفكار الترويجية السياحية.ومن خطورة الحجز 


الحجز الالكتروني عبر الانترنت نظرا لسهولة الوصول إلى المعلومة التي تساعدهم 
على التخطيط لقضاء أجازاتهم الصيفية بعيدا عن الطرق التقليدية المتبعة سابقا 


عبر الانترنت على مستقيل المكاتب موضحا أن الانترنت يعتمد على الخدعة حيث أنه 

يعلن عن الأسعار بدون إضافة الضرائب ما يغري السائح غير أن المسافر يصدم 

وقت الدفع بأسعار مغايرة عن تلك المعلنة.كما أن الحجز عير الانترنت لا يتم إلا من 
٠»‏ 

(1) عبد العزيز ابو تبعة.(2005):مصدر سايق,:صص190-188. 1 

ب مس لحيو (وووب اللمتيو السجاعي باجا ديزي داقر هي (1) كوناء(2007). السياحة الالكترونية تساعد على التعرف السلع والخدمات" الكويت.ص1. 
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خلال البطاقات الائتمانية أو غيرها من البطاقات المشابهة وهناك أشخاص لا يملكون 
مكل هذه البطاقات ولا يفضلون إصضدارها من البنوك إضافة إلى أن هناك كثيرا من 
الذاك السيطة ل يلكي هسايات فى اننوك وينقعو قدا لهجن تداك اسفن 
وإن كيرا من الأشخاصض لأيتقوخ فى الحم ن إلامن خلال لكاتب السيالحية 
لأنهم يستطيعون مراجعتها للإجابة عن استفساراتهم موضحا أن الكثير منهم 
قير ماس بمطزرقة التجو صن الانقزقق وليون اديهم العرقة بقيوة التدكرة من حون 
الحجز أو الإلغاء وقى هذه الحالة تقوم المكاتب بإعطاء السائح معلومات وثقافة 

كاملة وهي ميزة لا تتوفر فى الانترنت. 
للاختصار سنورد هنا مجموعة من النقاط تمثل ما يجب أن تقوم به المنشأة 

الخدمية السياحية لحا هام ' السويق ال 
الهرجان أو الحفة أو للعرض وغيرهاء يجب أن يكون شيق ومناسبا لبي 
النشاط. 

فك درم هل اخديان (الاشحاء الرناثةوهس معروقة) فمشتاركة انيم قر ف 
الاح فين علاسة نحا لين النتقاط المستويق السيائعي الحتالي لكين 
للنشاطات التسويقية السياحية القادمة إجمالا. 

3- تقديم مغريات حقيقية للمشاركين سواء مادية ومالية أو معنوية ولنأخذ مثالا 
مهرجان (مجانا) مقابل المساهمة في تغطية تكاليف تسويق هذا النشاط 
التسويقىء فتكون إدارة المنشأة قد استفادت حركة وناس وتغطية إعلامية 
(بحسب أهمية النشاط) ما يساهم في التعريف بها وزيادة ولاء العملاء خاصة 


(1) فن التسويق المشترك. 


7. لعو انام اببيينا 
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انور خب سريف باهي وذكائلة وجا وتصينها النشاركية ارقن 
بجدوى المشاركة عند حساب الصدى الإعلامي والترويجي الذي سيصل إلى 
الفعاهيو طابة وتشدل هده الكظة حملات إعلاضة قوفة ومتظية ليزن الكدن 
عدد ممكن من الجماهير والجماهير الخاصة (ونقصد بيهم مجموعة العملاء 
الذى تستهدفهم الشركات المتوقع مشاركتها): 

8 الافكباء'باالوان القاسدة بالفستانا الميروكى البسيا في رابا نولك 
نتيا ركج العوقدي رهزا يمجن الجنلية والخماسة ال نيديها النشاة 
المنظمة للنشاط. 

6ك الحزمن على اعون النكبامط الصرويق نعاض :(اسقي) وجاك بمحلين أن 
يشرث خلى هذا النشاط حبة رسظة معديرة: أن أن يفتكم الفعالياه مق قيل 
شخصيات مرموقة, كل ذلك سيشجع الشركات والمؤسسات للمشاركة 
وإنجاح النشاط التسويقي. 

7- تطعيم النشاط التسويقي السياحي بفعاليات متنوعة وشيقة تساهم في جذب 

أكبر عدد ممكن من الجماهير العامة والخاصة: فعندما تتوقع الشركات 

والمؤوسسات إمكانية أكبر لحضور أعداد ضخمة من الناس كلما كانت 

مشاركتها ف النشاط التسويقي مبررة وممكنة: ش 

ولا ننسى طبعاً أمور أخرى مثل حسن اختيار توقيت النشاط والأمور 
التنظيمية المتعلقة بإدارة النشاط السياحي نفسه وتقديم تسهيلات للمشاركين 
وفضلا عن ما تقدم يمكن للمنظمة السياحية أن تستخدم استراتيجية معينة 
يكن م بخلالها إن مين فى تقديم يكنماح سيالحية معينة تجعلها متميزة عن كثير 
من المنظمات السياحية الأخرى في العالم وذلك من خلال النظر إلى اعتبارالسياحة 
في العالم خياراً اسكراتيحيا وجمفاعة اتكميانية واعدة تهدفم,الى تحقيق عوائد 
مالية مجزية وتعمل على توفير وظائف للشباب في شتى قطاعات الأعمال خاصة 
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المرتبطة بالسياحة؛ وتقديم خدمات سياحية متميزة تختلف عن السياحة في بقية 
دول الخال 

ولا شك فى أن التميز ف السياحة مبدأ تسويقي استراتيجي مهم فقد أشار 
إليه الكثير من المختصين في التسويقء فأي مشروع لا بد وأن يقوم أو يعتمد على 
اسق اتات تسويقية سخطافة ومنها المت اتيجية القمرق قمن كتلال التميز يمكن 
أن تقدم السياحة العديد من الخيارات الجديدة للسائح. 

ولعل الكثيرين يتساءلون ويقولون من أين يأتي التميز وكيف يكون شكله؟ 
والبعض الآخر لا كلمة التميز ولا يصدق بأن هناك قدرة على التميز في تقديم 
السياحة في الداخل, وركذا كاد ارقي ولتق يق الويف راقمها جردا 
والطريق متاحاً لدخول سوق السياحة بكل عزيمة وثبات, والمنظمة السياحية قادرة 
على أن تميز سياحتها عن بقية الخدمات السياحية لما تمتلكه من مقومات سياحية 
لا تملكها مناطق أو بلدان أخرى. 

وعلى سبيل المثال: في شرح لفكرة السياحة ومضمونها وأهدافها 
واجبكر فاته اسعقابة احفك الاشعادف فيجدين الستاح الحلية عن 
السناخة فى اهكان احن إذاتر كد السيائفة مثلا خلئ تقدي تقاقة النكن وزيانة 
الحرفة واسكمان الوقت' فى كلما هو متم رمفيك: بالاضنافة إن كتنب الواطة 
والأفتّوة وهاه فى لكوم خلال عند كبداف ميا حنة نفيدة وفادةة رميكية 
لكل أفراد الأسرة. 

وتدتؤ اللبماخة فى :الىالتضن بسكل فى "التميسك بالثوابتةالنيدية والقيه 
الاجتماعية» وقد أشارت الاستراتيجية السياحية إلى وجوب تقديم خدمات سياحية 
للأسرة بطريقة علمية بحيث تتحقق من خلالبا الاستفادة من وقت الأجازات 
القصيرة والطويلة في كل ما هو مفيد وممتع ومقبول من المجتمع في شتى أرجاء 
العا 

ولاك أن وجوه الغزيعة وتوقر السروط اللازي ةلماع السيلحة امن درعري 
ومطلوبء فعلى سبيل المثال. من ضمن المواضيع التي تجعل من السياحة المجلية 
صناعة متميزة» حجم المعلومات السياحية والتسويقية وسهولة الوصول إلى 
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المعلومات من قيل السائح:ء وأما النقطة الثانية فهى تُعنى بالقوى البشرية العاملة ف 


للتدريب على فن تسويق الخدمة وتقديمها للسائح بصورة لا تقل عن مثيلاتها في 


محتتعات أكرى ثمييقنا فضناعة السياحة: .وذلك عن طريق إعندان الكوادر ال 
شمف ف تقديم زات االشواكة بسيو ة عام منميؤة ذلك كن لال الخركيه 
على التدريب. 

كما يأتي التميز من خلال نشاط التسويق والأبحاث التسويقية وبحوث 
الندوق والأغاا ا والسفياك رشن دلنوان كوم لذض النساطة انغلية اللمية 
القادرة على إعداة الدو اما التسويدة عن اتجافات الساعة ويزامة السوة 
السياحي المحلي ومتطلباته المتغيرة والمتميزة. 

وكير فاق الشركة زات ف انظ تهت امقة رذا الستصروة اسار ف 
هذا القطاع الخدمي الواعد؛ ويات الكثير من السكان والمقيمين يتطلعون إلى 
السياحة النظيفة اللدروسة والمقبولة من المجتمع والتي تتماشى مع القيم ولا تخرج 
عن المألوف. 0 
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المبحث الثاني : أهمية ودور التسويق السياحي 


يعتبر الترويج والتسويق هنا بمثابة همزة الوصل بين رغبات السائحين 
ومنتجات المنشات السياحية, مما يسمح بتطوين العرض السياحي نسبياً ليتؤاقق 
مع الذقين' السقدر في الحتيائجات وَرشيَات الشاتجية: كذلك يلع التشنيط والتزويج 
دوراً بارزاً في إثارة الرغبات وتوليد الأحلام التي تمثل المحرك الأساسي لإقدام 
الفرد على السفر. 

تمثل السياحة مورداً متجدداً وقدوم الأفواج السياحية يعمل على تشغيل 
قطاعات معينة مثل المطاعم والفنادق وبالتالي العمل على رفع مستوى الدخل 
القومي بشكل كبير جداً إذا ما تم استغلال قطاع السياحة بالشكل المطلوب. 

وتعتبر السياحة من أكثر النشاطات الاقتصادية الواعدة ذلك أن السياحة 
تنتج حوالي 15 “ من الناتج الاقتصادي العالمي وتكتسب السياحة أهمية في 
التجارة العالمية حيث أصبحت تشكل ما نسبته 25/: من التجارة العالمية في قطاع 
الخدداك وكشير التوفات :إل اسسغرارية القطاع السعاهي فى النهو التواضيل 
حيث تعتبر منظمة التمويل الدولية أن المعدل العام للنمو فى السياحة يبلغ حوالي 
ان و 1 

وتزداد الحاجة في السياحة إلى التنظيم والإدارة والبناء العلمي الصحيح على 
أسس ومفاهيم أدارية وتسويقية وذلك بسبب كونها صناعة معقدة النشاطات 
وجهات الإنتاج وان تطبيق علم التسويق في السياحة يخلق لنا إدارة سياحية 
تستطيع تحديد حاجات العملاء في السياحة واقتناص الفرص الجديدة وتحويل 
السائح المحتمل إلى سائح فعلي وأيضاً خلق الطلب في السوق السياحي. وقد ينظر 
إلى مطاعة السنزاعة سير وفنا الهم بالفتي: ١‏ 

1. صناعه السياحة هي الصناعه الأكبر في العالم. 


(1) عبد العزيز أبو نبيل:(1998)؛ الدعاية والسياحة".دار الكتاب العربي القاهرة.»ص12. 
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3 تويبل الجا فلي لقان لزانو نينف يسفن 2010 
رون نوا اررق كط 2010 
4. نمو كبير ومتناهي فى قطاع السياحة في دول متعددة فى العالم. 
ويرزت حقيقة واضحة وهي أن صناعة السياحة لم تندثر لكنها صمدت 
وحققت نتائج معقولة طوال هذه الفترة ؛لكن مرونة هذه الصناعة وقوتها ظهرتا 
يوضوح عام 4 حين انتعشت السياحة الدولية ينمو عدد القادمين بنسية يلغت 
0 وهو أفضل إنجاز خلال 20 عاما وللمرة الأولى منذ عام 2000 أنهت كل أقاليم 
العاله الحطة تائج ايتخابية 

والكرده لعا لقعا زرلنا لكاننا اشني فيطاعة المسياحة ورهن 
الاقتصابئ والأجتناض والبيكى الحتكم قد فل هيا قوّة التهطالية حيارة: 
وبغض النظر عن الطريقة التي تقاس بها السياحة فهي تأتي كأحد أهم الأنشطة 
الاقتصادية الرائدة؛ فهي اكبر قطاع تصديري وهي احد أهم المشغلين فى العالم؛ 
وقد اعترقت الجتمفية العامة للامم القهدة بالدون الرئيسي الذي ظعيه التسداعة 
فاعنيكك السداكة على قدم [أساواة طع واي الأنشيطة الرئوسية الى يقوميها 
الجتمع البشترئ مغل الززاعة والضحاغة النقل: 

ويتتفل لحد القصصيات الكابقة انق قوائجة سيكاءة السياحة فين قلي ما 
اللجياحة من جوانب سلنية وف نفدن الوقت فنظيم الآثان الابجانية تقل تكمية 
تداك مشتولة روقبع معزي الذي الطويل: 

وأعنيمنا يتفلق الأمرهالشمية قال السياحة نين اقصبل الخياراك وغالبا الحيان 
الوحيد للعديد من البلدان من اجل توفين اعمال وفوضن حديدة لااسيما الشباب 
والنساء وللمساعدة على انتشال الناس من الفقر؛ ولذلك ستقوم المنظمة على وضع 
هذة الصحاقة فى عتم استزاتحياك الققبية والحدسق الفقى بالتهاوق والتستيق 
التام مع القطاع العام. ظ 


0 
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المبحث الثالث 


خصائص الخدمات السياحية”!) 


للخدمات السياحية خصائص مميزة حيث تتوقف قدرتنا في تسويق هذه 
الخدمات والنجاح في هذا التسويق على مدى فهمنا وأحاطتنا لجوانب ومضمون 
وانناكفةه الشصائضن هذا الاحمافة الى أن عدلية فقديع الخسناه المبنا حياس 
عملي معقدةوستذاخلة ودلك لاكسفات الثالية: 

إهملية اتقاح والمتعولاق: الكدناك التمراحية ساكل بسكل مياشس يجيه 

2 يشترك ف تقديم الخدمات السياحية عناصر كثيرة ومتنوعة من (وسائط النقل 
والواضتلاك مراقق النوة والطماء المتشاهو الأماكن الرواضية والترفييية 
والطبية وغيرها) 

3 يدخل فى تقديم الخدمات السياحية إنتاج وتصريف خدمات وسلع كثيرة 
ومتتوعة تقوم على غمليات إنتاجها مؤسسات ومنظمات مخلقة عن بعضها 
البعض (خدمات الفنادق؛ الاستعلامات: المواصلاتء الاتصالات, وغيرها) 

4. يشترك ف تقديم الخدمات السياحية عدة أفكار يشكلون فريق عمل ولكن هذا 
الفريق هو متنوع وغير متجانس بنوعيته وكفاءته ومستوى تدريبه 

5. تشترك فى تقديم الخدمات السياحية مؤسسات شياحية وأخرى غير سياحية 
(الصحة: التجارة؛ الاتصالات: وغيرها)ءومما لاشك فيه أن هذه الخصائص 
المميزة للخدمة السياحية إضافة إلى التعقيد والتشابك في العناصر التى تقدم 
ملح الحيدة بحاجة إن اش علية فى اذاركيا وقمريةه عن خصائمن 
الكومة السناحية: 
تيكل الرزاهة الفشدنة والسمادة القتخصية 


(1) عيد العزيز أبو نبعة.(2005), مصدر سابق» ص ص188-187. 
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أنها خدمة معنوية وغير ملموسة 

يستخدمها ويقدمها مجموعة مختلفة من الأفراد والمؤسسات 
الخدمة السياحية متكاملة في ذاتها 

الخدمة السياحية بحاجة إلى مفهوم خاص بها 

الخدمة السياحية في تطور مستمر 

العومة الايد هدو فلن العضيد البشرين 

هناك منافسة شديدة فيها. 
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المبحث الرابع 
أنواع الخدمات السياحية (الأنماط السياحية في العالم) 


أ- السياحة وفقاً للغرض من البرنامج السياحي 

1. قضاء الأجازات الترفيهية : والتي تمتاز بطبيعتها الدورية المتكررة وأيضاً 
من مميزاتها أنها رخيصة الأسعار وتكاليفها قليلة. 

3 النناحة يكرقن العبل الؤقم #غالبا ماكنفشر فى الأوقاك القن يكون فيهنا 
ركود بحيث ينتقل الإنسان إلى الأماكن التي يكون فيها رواج وانتعاش 
اقتصادي 

3. السياحة بغرض الصحة والعلاج : ومن تسميتها يظهر البدف من هذه 
السياحة والتي تتم في المياه المعدنية أو الذهاب إلى جو نقي. 

4. السياحة بغرض التعليم والتدريب : كما هو فى الجامعات والتي يرتادها 
السواح بهدف التعليم 

5. السياحة بغرض ممارسة الرياضة وتجديد الحيوية : كرياضة صيد 
الأنتماك والتعديف والشياهة. 

6. السياحة يغرض زيارة الأماكن التاريخية : 

7. سياحة البوايات : مثل مشجعي كرة القدم أو الرياضات المختلفة حيث 
تعمل شركة السياحة على إعداد برامج مناسبة بالنسبة لهم 

8. السياحة الاجتماعية : حيث تعمل على تشجيع أبناء الوطن في الخارج على 
زيادة البلد والإطلاع على المواقع السياحية فيه 

9. سياحة المؤتمرات : كمؤتمرات تحدث بشكل دوري للجمعيات والمنظمات 


السنتهة واللمشباعنة 
المقدسة 
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1. سياحة ثقافية : حيث يتم الاعتماد على إقامة الندوات الثقافية والمعارض 
الخاصة بالكتاب والمسابقات الثقافية إلى غير ذلك. 


٠‏ ب - تقسيم السياحة وفقاً للمدة التي يستغرقها البرنامج السياحي 


فمنها: 
1. السياحة لمدة أيام : مثل زيارة المدن الكبرى والشواطئ وهي عملية دورية 
متاح من حاف الشترعات السساحية 
2 [لسناحة الموسمية :مكل السياعة تخلال موس الشحاء الكزكلق على الجلين 
3. السياحة العايرة : وهي تتم بدون تخطيط مسبق وبشكل عابر مثل الانتظار 
للحصول على إذن دخول. 
الساحة كه القسة نكل المالنات لضن تقيم فى بلذ عنا شية دائقية اننا 
لأغراض التعليم أو التدريب وغيره. 
ج - تقسيم البرامج السياحية وفقاً للنطاق الجغرافي : 
لي 
وهي تقسم إلى : 
1. برامج سياحية داخلية : والملقصود منها تغطية المناطق السياحية داخل 
النول وف كسمن اللبطاحة بحام 
2 برامج سياحية خارجية : وهي تعمل على جذب المواطن المحلي للسعي إلى 
عناصر جذب خارج بلده وهي تسمى سياحية سلبية. ش 
د- تقسيم البرامج السياحية وفقاً لجنسية السائح : 
1. يرامج سياحية موجهة للسياح الأجانب. 
2 برامج سياحية للمواطنين غير المقيمين والذين يعملون بالخارج. 
3. برامج سياحية للمواطنين للدولة للمقيمين والذين يعملون بالداخل. 
*« 


0 
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1 5 2300 50 04 
وهناك من يقسم الأنماط أو الأنواع السياحة فى العالم إلى الآ 
7 00 والااام أمريكا وكندا تعرف السياحة الداخلية حسب مسافة الرحلة التي يقطعها المسافر 


فإذا كان كافك :100 كه ثى اككن يعيدا عن مقر إقائقه ردقيو بماتها ذاكليا آنا فى 
بلغاريا والمانيا فيعرفون السائح الداخلي عل أنه المواطن الذي يقضى خمسة أيام 
بعيداً عن محل إقامته.. ونجد عند البلجيكي والبريطانيين يكون السائح الداخلي هو 
ذلك الشخصن. الذي يقضى أريع ليال آو اكثر يعيداً عن سكنه لغيّر: أغراض العمل. 


- السياحة أو صناعة السياحة لا تقف على تعريف واحد ذاته لأن لبا أنواع 
مختلفة. وتعريف كل نوع يعتمد على الغرض الذي تقوم من أجله 
لكن تقذق ميم أقواغ النسانمة ف العقاضر السيائحية الكلاذة الزئيسية الأقية 
والتي تكون مفهوم 1 لدى أي شعب من الشعوب. 

1 المتاتهوو دوف اللافة المشترية (لحى كستوهيا النولة اللكميفة متتاحية 
المعالم السياحة وزيا كنات يناك 

2 المعرضون: وهى الدول التى تقدم خدمة السياحة لسائحيها بعرض كل ما 
ليون إكادات ف كردا الجان شاسي تر طلياة السا كدي ين ايل 
خلق بيثة سياحيقناجحة. 

3. الموارد الثقافية (المعالم.السياحية): باختلاف أنواعها والتي تتمثل في 
أنواع السياحة وتقديم التعريفات المختلفة لبا فنجد منها: السياحة البيئية, 
السياحة العلاجية؛ السياحة الرياضية: السياحة الاجتماعية. سياحة 
السو اكه لكات مويساحة اللنتو اطلرنه العداةة القخيا نف يتانق 
الآثار...وغيرها. بالإضافة إلى الثلاثة عناصر السايقة التي تتكون منها 
السناقة :إلا إجر وتاك طقن اس ادن قن الأناطط احالف 

4. السياحة الدولية. وهو النشاط السياحي الذي يتم تبادله ما بين الدول 
والسفر من حدود دولة لأخرى. 

6السياكة الداكلنة توفي المشا ند السواهي اللذى يعم من حواطي الدولة 
لدنها الخظفة الف يوجد بها جنب سياحي ا ومعالم شياحية تسنتحق 
الزيارة.. أي أن السياحة الداخلية هي صناعة تكون داخل حدود الدولة ولا 


إما أهم أنواع السياحة بشكل عام فهي: 
الصنياكة المينة هن السقو ستدونة اعرف او الابففال واسل جدود دل 
بعينها لزيارة الأماكن المقدسة لأنها سياحة تهتم بالجانب الروحي للإنسان 
فهي مزيج من التأمل الديني والثقافي, أو السفر من أجل الدعوة أو من أجل 
القيام بعمل خيري. 
د السيامة العلاجة ودشي التعريف من اس هنذا التو ع من السياحة: 
فالسياحة العلاجية هي سياحة لإمتاع النفس والجسد معاً بالعلاج أو هي 
أ- السياحة العلاجية: 
وتعتمد السياحة العلاجية على استخدام المراكز والمستشفيات الحديثة بما 
فيّها هن تجهيزات طضنة وكوادر يشرية لذيها من العفاءة ان في علاج الأفراد 
الذين يلجأ ون إلى هذه المراكز. 
ب- السياحة الاستشفائية: 
تعتمد السياحة الاستشفائية على العناضر الطبيعية فى غلاج المرشبى 
وشفائهم مثل الينابيع المعدنية والكبريتية والرمال والشمس بغرض الاستشفاء من 
بعض الأمراض الجلدية والروماتيزمية. وتطلق السياحة العلاجية على كلا 
التوعين :أمظة على السياحة العلاجية: تتضمن عناضدر السناحة العلاجيتملى 
حنانات الناء العزقية ويداء المخووا الحمهات القلاهة: 


تخرج عن نطاقها . 
لكن هذا المفهوم (مفهوم السياحة الداخلية) يختلف عند بعض الدول؛ فنجد 


(1) عبد العزيز أبو نبعة. مرجع سابق (2005): ص 190. 
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ج- السياحة الاجتماعية: 

ويطلق عليها أيضاً السياحة الشعبية أو سياحة الأجازات والسبب في تواجد 
مثل هذا النوع أن السياحة كانت مقتصرة في القدم على الطبقات الثرية فقط ويما أن 
التطورات العالمية توجب التغيز في كل ما يوجد من حولنا فكان لابد من هذه 
الثفيرات أن تحت ايا مع البعياحة لتواكب التطوزات والاستسيكات العالية لكن 
تضم السياحة أو تشرك معها الطبقات التي تمثل الغالبية الفكلني من الجتيعات 
ذوى الإمكانيات المحدودة بإعداد رحلات سياحية لبذه الطبقات غير الطيقات 
الثرية وكان اول ظهؤر للسياعة الاجتماقية في دول الكظة الشرفية حيبت أعدت 
للعاملق معسكرات فى مكلف الناطق التنياخية لتحديه تشناطهع وقيواتهم النفقسية 
والبد نية على العمل. وأصبحت السياحة الاجتماعية الآن نشطة في كثير من دول 
العالم حيث يتم تنظيم الرحلات السياحية الجماعية بأسعار مخفضة وتسهيلات 
كمس ةمكل فوقين أماكف الإقاية الرخيصة بك لسوت الشبان والقتادق تلاك نحم 
إوالاقل: اوها بوعدها سس ينقلا االساحة بالشدينة الذى نضح القرسية لذى قري 
بالسفر فى أي وقت على أن يتم تسديد نفقات رحلته على عدة أقساط وهذا متبع في 
الولايات المتحدة الأمريكية. كذلك تظام الانخار السياحي حي يتمكن المشخرون من 
تخصيص نسبة معينة من دخولبم وإيداعها في صندوق للادخار من أجل السياحة 
وكشر سويسوا رائية أن هذا النظام. وغيرها من الانظنة الأخرئ: 
د- سياحة السيارات والدراجات: 

تندرج سياحة السيارات والدراجات تحت الأنماط السياحية الجديدة حيث 
تخضع لظروف ومتطلبات معينة غير موجودة إلا في عدد قليل من الدول مثل الطرق 
السريعة التي تريط بين الدول ويعضها البعضء ومدى توافر محطات الخدمة 
والمندانة ومر اكز التحدة والأسعاقت والالةز اندات غلن هذه الطرة تومته السياحة 
منتشرة في دول أوربا والمنطقة العربية. 
سياحة المعارض: 

ومن تستاحة تسيل بكيم اقواع لمارف واتشيعلتها 'الحكفه كل المعاريضن 
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السنناغنة والتتحارينة والففنة التفتغيلية وميناركن الككان: فسن خلالبا يستطيم 
الزائرون التعرف على آخر الإنجازات التكنولوجية والعلمية للبلدان المختلفة والتي 


قهز من عوامل الهذب الشياح وتتشيطة. وقد *اركيط هذا التوع ين الشاهة 


بالتطور الصناعي الكبير الذي حدث فى مختلف بلدان العالم. 

ارتبط هذا النوع بالتطورات الكبيرة في العلاقات الاقتصادية والسياسية 
والثقافية والاجتماعية بين معظم دول العالم ونجدها ترتبط ارتباطاً وثيقا بسياحة 
المعارض. ويعتمد النهوض السياحي في هذا القطاع على توافر عوامل عدة مثل 
اعتدال المناخ: توافر المرافق ووسائل الاتصالات. وجود الفنادق؛ القاعات المجهزة 
عقن الانتساحات: الظارات البولية موقع النينة كمتكي سياحي يوقل تاها 
ملؤنما لكل هذه الؤتدوات, 
السباحة العلمية: 

أو السياحة البحثية وهى التى تشمل دراسات البيئة القباتية والحيوانية 
(الفلورا وألفونا) وكذلك دراسة حركة الطيور وهجراتها العالمية, مثال على ذلك 
محافظة الفيوم بمصر حيث تتميز محميات الفيوم الطبيعية في بحيرتي قارون 
ووادي الريان يبوجود أنواع من الطيور المهاجرة خاصة خلال فصل الشتاء وتتوافر 
سياحة السياقات والمهرجانات: 

وتنطبق على سباقات السيارات والدراجات والمهرجانات السينمائية.. 
بالإضافة إلى سباقات البجن حيث تعتبر رياضة بدوية خالصة تشهد إقبالاً هائلاً 
من المشاركين والسياح كما يرتبط بها كرنفالات واسعة للأزياء والفنون الشعبية. 
سباحة السفارى والمغامرات: * 

. وهى تلك السياحة التي تتم عبر الصحارى وتتنوع أقواعها وأهدافها 

فبعضها يتجه إلى السلاسل الجبلية ومغامرة تسلقهاء والبعض الآخر يتجه إلى 
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زيارة الوديان وعيون الماء. وآجرها تلك التي تكون من أجل الصيد البرى في 
المناطق المسموح فيها بالصيد 
السياحة الرياضية: 

وهو السفر من مكان لآخر داخل الدولة أو خارجها من أجل المشاركة في 
بعض الدورات والبطولات أو من أجل الاستمتاع بالانشطة:الرياضية المختلفة 
والاستمتاع بمشاهدتها. وعن الاستمتاع بالأنشطة الرياضية المختلفة فنجدها 
متمثلة في ممارسة رياضة الغوص والانزلاق على الماء والصيد؛ ويشترط في 
ممارستها توافر المقومات الخاصة بها من الشواطىء الساحرة: بالإضافة إلى 
الملاعب والصالات وحمامات السباحة إذا كان الغرض إقامة الدورات والمسابقات 
الدولية. 


سساحة التحوال: 

هي من أنواع السياحة المستحدثة وتتمثل في القيام بجولات منظمة سيراً على 
الأقدام إلى مناطق نائية تشتهر بجمال مناظرها الطبيعية وتكون الإقامة في مخيمات 
في البر والتعايش مع الطبيعة 


سياحة التسوق: 

وهى سياحة حديثة أيضا تكون بغرض التسوق وشراء منتجات بلد ما تسرى 
عليها التخفيضات من أجل الجذب السياحي مثل مهرجان السياحة والتسوق 
بدبي من كل عام. 


السياحة الترفيهية: 

من أقدع الأتساط السياحية واكترها انككناراء حيث وصئلت قشي النساحة 
الدولية إن 7/80 كين مول تحوهن النكن الأممحن التوشيظ متم كر الخاطق 
اجتذاباً لحركة السياحة الترفيهية لما تتمتع به من مقومات كثيرة كاعتدال المناخ 
بالإضافة إلى الشواطىء الخلابة والتي تفرعت منها الأنواع الأخرى كالسياحة 
الرياضية والعلاجية... وغيرها. وتكون السياحة الترفيهية بغرض الاستمتاع 
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والترفيه عن النفس وليس لغرض أآخر ويتم ممارسة الأنواع الأخرى من السياحة 
زعم نومظلة علمها هذا لبوانا- مكل معت ) لسابو الفوض تهف اناد والاك دق 


. والذهاب إلى المناطق الصحراوية والجبلية والزراعية. 


السياحة الثقافية (السياحة الأثرية والتاريخية): 

ميقم جونة التو يدق العوائدة امريد تعولة نتن التداكدية على مستويات 
مختلفة من الثقافة والتعليم حيث يتم التركيز على زيارة الدول التي تتمتع بمقومات 
ا رينية وسخدارية كيز وان هذا القوع قد 210 من بهركة السياخة العامة 
وفجد هذا التوع من السياخة مكل فى الاستكاء بالخشتازات الفدينة وأشتهرها 
الستضياذة النرعينية النصوة القسيية والسهتاراك الفريفية والرومائتة 
والحضارات الإنتلامية والسيهية على من التاريع والعضيون. 
السياحة الشاطئية: 

تنتشر هذه السياحة في البلدان النتي تتوافر لبا مناطق ساحلية جذابة وبها 
#تزاط زرعلنة قاعنة ونياة صرافية خالةنون الصفوى رفوجن فى الكفين هن لدان 
العا مثل دول حؤضن البهر المتوستط ودول الدحن الكارسي. 
سياحة الغوص: 

وف سياخة لبا علاقة اشر بالسيالحة التشاطية فى الخاطق الساظية: 
ويشترط قيام مثل هذا النوع من السياحة توافر كنوز رائعة بهذه المناطق الساحلية 
وك اتمتةرعاك القوسى :نه مكل القسي الرحانية الأنماة الليقة لاد افق 
طوال العام؛ يابس ساحرء خلجان ينابيع؛ حيوانات وطيور ونباتات برية نادرة 
وطيور أيضا. 
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المبحث الخامس: المزيج التسويق السياحي 


يعرف المزيج التسويقي بأنه برنامج متكامل من القرارات المتعلقة بالمنتج- 
(نوع الخدمات) والسعر والمكان (المكان السياحي) والترؤيج وعلاقة وتأثير كل 
منهما على الآخر أي أنه يتعلق بدراسة واتخاذ القرارات المتعلقة بهذه العناصر 
ولكن ليس بالشكل الذي يعني عزل كل منهما عن الآخرء أن القرارات لا يجب أن 
تأخذ أو تفسر بشكلها المنفصل وإنما بأفقها الشامل وكأجزاء متفاعلة مع 
الآخريدط(). 

وعليه فأن نجاح البرنامج السياحي يعتمد على انسجام أجزاء واعتماد 
بعضها على بعض وفيما يلي شرح لعناصر المزيج التسويقي السياحي: 


أولا: المنتج السياحي : 

فالمنتج السياحي هو التجربة التي يعيشها الزائر منذ لحظة مغادرته مكان 
أقامته الأصلي حتى عودته إليه. وتعتبر استراتيجية المنتج من أكثر عناصر 
استراتيجية التسويق أهمية حيث تدور الاستراتيجيات التسويقية بشكل رئيس 
حول المنتج وبدونه لا يكون هناك أسعار أو ترويج أو قنوات توزيع. 

ولبذا يمكن القول أن المنتج السياحي هو أساس استراتيجية التسويق 
البياحني: 


وأن المنتج السياحي ليس مقعداً في طائرة أو في غرفة نوم في فندق أو 
المنشوخاء عاك شاط واستفس بل حو وتو ري تالوم السلع والتغدمات واه 
عناصر المنتج السياحي: 
1. عوامل الجذب : إن توفر هذه العوامل يؤثر على اختيار السائح لبلد ها كجهة 
قصد وق أطالة مدة أقامته فيها وتشمل ما يلي : 


(1) مصطفى زيتون,(1990):التخطيط السياحي"؛ دار النهضة العربية,.مصرص35. 
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أ - جاذبية المناطق الطبيعية 
ب- الجاذبية الثقافية 
. ج- الجاذبية الاجتماعية 
د- جاذبية البناء 
الخدمات والتسهيلات السياحية : إن توفرها بمستوى جيد يشجع السائح 
على اتخاذ قرار الزيارة ويولد لديه قناعة بالمنتج السياحي إثناء زيارته ويزيد 


2 شعوره بالرضا بما يحقق منفعة وإشباع نتيجة القيام بهذه الزيارة ويقوي من 
اعتقاده بأن المنتج السياحي الذي حصل عليه يستحق ما بذله من جهد ما 
دقع بن شع وتشيل القسا ب السواعية مايل : 

أ- وحدات الإيواء : فنادق شقق مفروشة: أماكن. 

ب- وحدات التموين : المطاعم بأنواعها 

ج- النقل السياحي : النقل البري والبحري والجوي 
د- خدمات أخرى : مراكز المعلوماتء الينوكء الأسواق 

5 سهولة الوضنول لتلا أن صقم الباك حرا فى حي بك لدان العالم واتتلذكة 
لشركة طيران تتمتع بسمعة بين شركات الطيران العالمية وتصل إلى معظم 
عواصم دول العالم بالإضافة إلى توفر شبكة مواصلات ونقل شاملة تربطه 
بالبلدان المجاورة وتغطي جميع المدن الداخلية بحيث يمكن الوصول أليها 
بسهولة وأمن ووسرعة ويأقل تكلفة.لقد بينا فيما سيق أن المنتج السياحي يتكون 
من مجموعة من العناصر المتداخلة مع بعضها والتي يمكن فصلها بأي حال 
من الأحوال وتعد عملية تطوير المنتج السياحي (البرنامج السياحي) وما 
مشهةة و حداف سيافية فو مجوؤي الأمماء الرنين قراط إذارة العسريق 
في الشركات السياحية وذلك بسبب الاختلافات الكبيرة في عملاء السوق 
السياحى من حيث الحاجات والرغبات والتقافات والكّبقات الاجتماعية 

. والاقتتصادية التي ينتمون إليها ومن هنا تأتي أهمية إدقال مفهوم تطوير 
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الترامم التعائصة من لحل قبا لامكو نخوخات البقافة فى السشوق 

السناحنة نبوا اكاك (الذاكلية أن اتحاويجة هذا ناايوتد'فق اهمنة التسويق 

السياحي في العمل على تطوير الخدمات (البرامج السياحية) التي تقدمها 
الشركات السياحية والتي تكون أكثر مناسبة لقدرات السائح وأكثرها إشباعا 
لاحتياجاته ورغباته مما يؤدي بالتالي إلى زيادة قدرة الشركة في المنافسة في 

الخو السلحي مان ها بن وير التديمات بعدة امتاليف ش 

3 إبتغال التحسيفنات والتحريلات غلن البرامم السياشية الحالية التي تقد 
الشتركة حسى زقنة العملا أو بالتعدئل على قتروظ اتنتفادة ل 
هذا البرتامخ 

2 ]نجل كدمات سباح عتيدة راضنانتها إلى أطان التردام السياحن 
الحالي. 

3. استحداث برامج سياحية جديدة إلى مناطق جغرافية جديدة لخدمة شرائح 
جديدة من السواح حيث إن ذلك يؤدي إلى امتداد في نشاط الشركة 
الششائكى 


- 
- 


سكن القوان أت هقاك حواني اندا كبيرة فى :قطون النتجاث السياحيةكها أن 
هذا التطوير يجب أن يقوم به كل من القطاع العام (الحكومات) القطاع الخاص 
(شركات السياحة) بالحكويات تساهم في تحسين نوعية السياحة وتطورها من 
خلال البني التحتية التي تعتمد عليها السياحة بشكل أساسي إضافة إلى المحافظة 
على الاماكن السياحية التاريخية والثقافية والدينية التي تعمل على استقطاب 
الساحة كما لا بد للحكومات من وضع تخطيط علمي للسياحة من اجل الموازنة ما 
بين العرض والطلب السياحي وذلك من حيث تحديد الأهداف السياحية وتخطيط 
مناطق الجنب السباهي وعمل'اليفية التمتية وتخطيط المواره البشرية العاملة في 
هذا القطاع والبيكل الإداري الذي يعمل على تنظيمه إضافة إلى القيام بالتسويق 
العلمي والترويج الصحيح للسياحة فالحكومة إذن هي عامل مهم وجزء لا يتجزأ 
من تطوير البرامج السياحية التي تقدمها شركات السياحة ذلك أن المنتج السياحي 
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لا يمكن تقديمه للسياح دون وجود بنى تحتية تمكن السائح من الوصول إلى المنطقة 
السياحية (شبكات الطرق والنقل) ويدون وجود وسائل للاتصال تشبع حاجاته 


ثانيا: التسعير السباحي: 

يعتبر السعر عنصرا هاما في المزيج التسويقي وهو من أقوى العوامل 
المحددة للحركة السياحية وكذلك من أهمها عند اختيار السائح رحلة سياحية 
وينظر السائح إلى السعر بمقدار ما يعود إليه من مزايا ومنافع وغالبا ما يضع 
المنتج السياحي الذي يجهل الكثير عنه!") 
على الإنفاق بعد تجمع المعلومات المطلوية واستعراض أسعار المنافسين ودراسة 
والشراب وغيرها ويختلف السعر باختلاف نوعية الخدمات السياحية المطلوية 

0 

ووسيلة النقل والمسافة المقطوعة ومعدل صرف العملات. 


ثالثا: الترويج السياحي 

الترويج السياحي يزود السائح بمعلومات عن الشركة السياحية والبرامج 
النتي تقدمها كذلك وان التزويع العلضي السليم يعمل عل تعفن وتلشجيم 
السائحين إلى التعاقد على أحد البرامج السياحية التي تقدمها الشركة فمن خلال 
أساليب الترويج يتم التدرج بالسائح من المعرفة إلى الاهتمام (الفهم والإدراك) 
وأخيرا إلى الإقناع بالتعاقد على برنامج سياحي معين ويتكون المزيج الترويجي من 
أريعة عناصر أساسية : 

- البيع الشخصي. 

- الإعلان. 5 

3 


.28م.ذ5دع27 لملجووعع2. ,14 .إو/ا,. "طعرقعوع] لورذأاناه 1 أ0 5 ممم" ,(1997). مم5 5 ل لالتعطامم (1) 
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- الأعلام. 
- تنشيط المبيعات. 


رابعا: قنوات التوزيع السياحي 
قذواتا الفوزيع فى مكاتي السياحة كؤاء اكاقق فوع الشركة السساعةازو 
مكتب بيع تابع لها أى وكيل سياحي أو سمسار بيع سياحي. ش 
ومكاك اسالئب رئيسلة في التوزيع النشاحي :هي 
التوزي الباشر: الكنهة الشياحية :وق هذه الطريقة تقوم الشركة السياميه 
بالاتصال بالسياح بشكل مباشر من خلال فروعها ومندوييها من اجل إقناعهم 
بالتقافد على دامح الشركة الساحية 
2 أسلوب التوزيع غير المباشر للخدمة السياحية : وفي هذه الطريقة تعتمد الشركة 
السيلحةة على الونيطاء ف فريك كؤمافيا المنياحة زذلك فظرا لاتشاع 
السوق السياحي والانتشار الجغزافى الكبير للعملاء ويعدهم عن المركز 
الرئيسي الشركة وفروعها وفى حالة تعامل الشركة مع الوسطاء. 
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المبحث السادس: نخطيط إجراءات بحوث التسويق السياحي 


تتضمن بحوث التسويق السياحي استخدام المنهج العلمي في التفكير وجمع 
العلوسات وتكليله) واستخلامن السائم من يشر كن التناعدة فى التقياة قراراض 
تسويقية فاغلة ومؤثرة» ا وأوضع خط معينة :وما لم معلظ اللخراءاك وتنظ فنان 
هناك أحمالات يان يخرح البحث عن قدفه: 

وهذه مراحل رئيسية ينبغي على الباحث التسويقي في صناعة السياحة 
المرور بها وإجادتها لضمان منهجية صحيحة للبحث التسويقي السياحي. 
1. تحديد المشكلة 

هذه الدراسة تتضمن الإلمام التفصيلي والشامل بالمعلومات الخاصة 
بالمشروع السياحي من حيث المتتجات السياحية التقدمة, السوق التي يتعامل 
المشروع فيها أو يقدم الخدمات» طرق توزيع منتجات المشروع, نشاط البيع؛ طرق 
القنراء والمقاوضنات: تشاظ التزويج: القوى العاملة وغيرها, 

ودراسة ما يقابل ذلك في ميدان المنافسة المباشرة وغير المباشرة, أي هذه 
المرحلة تتضمن تجميع معلومات ودراستها عن المشروع وأيضاً عن المشاريع التي 


تتنافس مع هذا المشروع: وباستطاعة الباحث طرح مشكلة البحث على شكل أسئلة 


محددة ودقيقة ذات علاقة مباشرة بالمشكلة التى يراد دراستها. ' 


كيف يتم الحصول على المعلومات في هذه المرحلة ؟ 

** التحدث مع المسئولين فى الفنادق أو المطاعم أو وكالات السياحة والسفر. 

** الإطلاع على سجلات مؤّسسات الضيافة أعلاه (إن أمكن). 

** الإطلاع على تقارير البحوث السابقة ذات العلاقة بالمشكلة ومحيطها. 

© الحصول على معلومات أو البحث عن شئ يتعلق بالمشكلة وبالمعلومات العامة 
والتي سبق نشرها أو هي قيد النشر وذات علاقة مباشرة بالمشكلة الخاصة 

: باليحث. 
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2 القيام بتطوير خطة البحث لجمع المعلومات : 
خطة البحث تعد من أهم خطوات البحث. في هذه المرحلة يتحدد الشكل 

النهائي لأغراض الدراسة. كما أنه في هذه المرحلة يتم تعيين أنواع البيانات الواجب 

جمعها ومصادرهاء كما تتم نشاطات مثل تجهيز الاستمارات والنماذج اللازمة 

لجمع البيافتات: كنا كلتم تشاظات مكل قصميم الغيدة الإحصنائية: وإلصراء 

الاستقصاء التجريبي» ورسم البرنامج التنفيذي للمراحل التالية من البحث. ماذا 

يفعل الباحث خلال هذه المرحلة ؟ 

1: يضع الباحث قائمة مفصلة بما توصل اليه من فروض أثناء التحري التمهيدي. 

2 يقوم الباحث بتقليص مفردات هذه القائمة. 

3: يضع الباحث عدد قليل من الفروض (بين 1 5 عادة). 

4: تتحول هذه الفروض إلى أهداف للبحث وعليه يجب أن تصاغ فى قالب مناسب 
متهي 

أبرز أنواع جمع البيانات لأغراض خطة البحث : 

“مصارد البيانات: هناك نوعان من البيانات من الضروري التمييز بينهماء وهما: 

-البيانات الثانوية والبيانات الابتدائية (الأولية) 2 

-البيانات الثانوية : تجمع عادة وأصلاً لغرض غير البحث الجاريء أي أنها 
معلومات غير متعلقة بشكل مباشر بصلب المشكلة؛ هذه المعلومات تكون 
منشورة وجاهزة للاطلاع. 

“البيانات الأولية : وهي تجمع أصلاً لاغراض البحث الجاري وتتعلق بصلب 
المشكلة أو الموضوع المراد بحثه وتكون على شكل خامات معدة للتجهيز أي 
أنها غير جاهزة ومتكاملة» وعلى الباحث أن يجهد نفسه للحصول عليها. 

خيضيادى الواتات الثاتوية: 
1: من أرشيف المشروع أو المكتبة (ملفات الفندق أو مكتب السياحة والسفر) 
2 قاروز دائرة الاحصاء اف وقارين وؤؤازة اليا جو اتا 
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8 قاين وكلاء السياحة والسفن. 
4 قفاري شركات الطزان. 
5: ما تنشره الجهات الأخرى من دوريات وإحصائيات ويحوث لبا علاقة 
بمؤسسات الضيافة في البلد المعني. 
6 ما تنشره منظمة السياحة العلمية. 
دمصيانى الفانات الؤزلية: 
يتم الحصول على البيانات الأولية بوسائل : 

أ الاستقصاء : يتم توجيه الأسئلة إلى أفراد المجتمع موضوع البحث أوالى عينة 
منه. ولبذا تسمى هذه الوسيلة أحياناً طريقة الأسئلة. 

ب الملاحظة : مشاهدة أو ملاحظة الظاهرة المراد قياسها أو دراستها. 

ج التجرية : تنفيذ السياسة محل البحث في عينة محددة من مؤسسات الضيافة 
مثلا عدد قليل من المطاعم والفنادق ومعرفة مدى صلاحية هذه السياسة 
بقياس تأثيرها فى المبيعات: ونسسب الأشغال الفندقية, الصحصة 
الس 0 

د المقايلات : حيث يقوم الباحث بتحديد لقاءات مركزة مع المبحوثين لاستجوابهم 
حول الأسئلة الخاصة بالندة. 

تجهيز استمارة الاستقصاء: 
تتضمن الاستمارة عادة أربعة عناصر أساسية : 

اسقمالة الستحجوي إل التعاوق: 

2 أسئلة عن المعلومات الرئيسية المراد جمعها. 

3 شرح الأسئلة عند الضرورة. 

4 أسئلة عن خصائص مفردات البحث تفيد في تبويب الكعلومات الأساسية 

. وتصنيفها. 1 
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كما يجب أن تحتوي استمارة الاستقصاء على تفسيرات كاملة للأسظة التي 

يؤيدافا التنيين إيهناها وذلك ف خالة الاستقصناء بالبرين: 

قواعد توجيه الأسئلة في الاستمارة : 

تيصق لا سال الشكدئي ]و رانم لاهن لوقا يهن تذكزها وها 
بوضوح. ش 

2. أن لا يحتوي السؤال على أكثر من مسألة واحدة. 

3. أن تستبعد الأسئلة التي يفيد مضمونها تعميمات وغموض. 

8 أ لأركوة السؤال :مانا يشكهية الستحوت أن إنسانيته وكزامحة واوالا 
يكون محرجاً بالنسبة له. 

طرق اختيار العينات : 
قبل استعراض هذه الطرق ينبغي أولاً تسليط الضوء على مشكلات اختيار 

العينات مكل البحة: قاين تكمن هذه الشاقل ؟ 

1. هل أن العينة التي يختارها الباحث تمثل بشكل صحيح المجتمع المطلوب 
دراسته ؟ 

2. هل أن العينة لوحدها كافية لإعطاء صورة حقيقية عن الحالة المرغوب دراستها 
ويحثها ؟ 

3. هل تسمح العينة بإنجاز بسرعة وتكلفة مناسبة ؟ 

4. هل أن العينة ستكون ممظظة بشكل صادق لملاحظاته استقصاءه وتجاريه؟ 

5 هل أن الباحث اختار الطريقة الصحيحة للعينة ؟ 
هل يستطيع الباحث ن يكون فعلاً عادلاً ومنصفاً لا يتأثر بمشاعره وتحيزه 
وسداناة» خلال مركلة اكتيار العينة:؟ 

6. هل أن طريقة العينة تضمن تحقيق البدف المنشود بالكفاءة والدقة والمصداقية 
المنشودة ؟ 
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# هل ان الغيقة قعاا طرديكة علنية لز قات بالأمد م اللتعميوةة 
ل 31 الفيعة عؤلفة نكال كن (050) شائع كل رندوك رغاد ات الكدراء لحت 
مؤّلف من (150.000) سائح أو أكثر. 
9. هل يوجد ضمانء أي ضمانء أن العينة مهما كانت علمية تمثل مجتمع البحث ؟ 
الطرق السليمة لاختيار العينات : 
هناك طريقتان أو مجموعتان لاختيار العينات وهما : 
الطرى الأسقيالة: 
82 غير الامسالنة. 
قغبه بالقارع:اللخطفائة انها نكي اج عل او امار مطل 
لكك فرضة بكرو أق احتمالا تعروى القوار لاحصازها شي العينة رسطلب 
ذلك اختيار مفردات العينة دون أن يكون للباحث دخل ذاتي أو تدخل فى هذا 
الاختيار» يمعنى أن الاختيار يتم بطريقة موضوعية على أساس ألي أو أوتوماتيكي 
ادق : 
إن هذه الطريقة تسمح بالآتي : 
1. تحديد حجم العينة. 
2. قياس مدى الدقة في التقديرات المتحصل عليها على أساس إحصائي سليم من 
خلال جقائئة إعضاءات العينة سقاونات ممع البسف 
3. تعيين كل.مفردة من مفردات العينة تعييناً محدداً ويهذا يتم القضاء على خطر 
التحيز قي اختيان مقزدات: العينة من قبل االستقصدين وتسهيل مهمتهم أيضاً. 
وهذه الكساتسن 'الينة لا قوفن بالطرة عون الأحكا ليه 
أنواع الطرق الاحتمالية الشائعة في بحوث التسويق : 
1. الطريقة الاحتمالية المطلقة (الطريقة العشوائية) ولبا مزايا. 
من الطرق السهلة من ناحية التطبيق. ا 
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ب في ضوء هذه الطريقة تكون لكل عينة من حجم معين ممكن سحبها من ٠‏ 


مجتمع البحث» . فرصة معروفة ومتكافئة لاختيارها ضمن العينة. 
ج. . عندما تكون مفردات البحث قليلة العدد» يتم تخصيص بطاقة لكل مفردة ثم 
خلط الأوراق (البطاقات) خلطاً عيذ واختيار عدد من البطاقات بقدر 
الحجم المقرر للعينة. 
ك هد لاتب ووم ري لاعف الك 
مثال: قائمة أو كشف بأسماء السياح الغرييين فقطء قائمة أو كشف بأسماء 
مجاميع سياحية من ذوي دخول معينة؛ قائمة أو كشف بأسماء السياح القادمين 


بسبب الوازع الديني...وغيرها. 
2. المعاينة الطيقية 0 : 


ا رك 


مثال: تجزئة قائمة السياح إلى قطاعات حسب هدف الزيارة للبلد. وتسمح 
هذه الطريقة بالجدول على تقديرات أدق بالمقازنة مع الطرية الاحتمالية ويكلفة 
معقولة. 
3. الطريقة الدورية أو المنتظمة : 

فق الطريقتين السابقتين يتم اختيار العينة من أول الأمر على اختيار الصدفي 
للفردات مجتمع البحث. أما فى الطريقة الدورية فإن الاختيار يكون على الاختيار 
الصدفي لمجموعات من مفردات مجتمع البحث. 

مثال: لنفترض أن مجتمع البحث يتكون من (100) سائح. وإننا نرغب في 
سحب عينة قوامها (20) سائح (أي بنسبة 1:5). فماذا نفعل ؟ 

نقوم بالسحب صدفياً. رقماً ما بين (1 -5) ولنفترض أن الرقم الذي سحيبناه 

هو رقم (2) وهكذا تتكون العينة بحيث تشمل مجموعة السياح التي تمثلها الأرقام 
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2 27 12 17 22 !+ الفترة 3 8 3 
إلى 97.إن الفترة الدورية بين كل رقم من هذه الأرقام والرقم 


. التالي تسمى ((مسافة العينة)). 


مزايا الطرق الدورية : 
1 السهولة والسبرغة ف سحي الكينة 
2:عدم الحاجة إلى الاستعانة بجداول الأرقام الصفية. 
مشكلات الطريقة الدورية : 


1. لاد 3 1 
عليها بن القينة: 1 1 


2 احتمال ارتباط مسافة العينة بمفردات ذات خصائص معينة تؤثر فى القيمة 
محل القياس وتؤدي إلى نتائج مضللة. 0 
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المبحث السابع: تسويق السياحة الالكترونية 


لا يمكن لأحد أن يجهل الدور المهم الذي تلعبه السياحة على الصعيد العالمي 
فقد حقق القطاع السياحي عام 2004 حوالي 5,490 بليون دولار من إجمالي 
الطلب العالمي ومن المتوقع أن يصل إلى حوالي 7 بليون دولار عام 2004. 

والأمرلا يقف فقط عند حد ما تحققه من إيرادات ومساهمة في الاقتصاد 
العالمي» بل هي تلعب كذلك دوراً رئيساً في التوظيف وخلق فرص عمل ففي عام 
4 نجح القطاع السياحي في خلق 214,697 فرصة عمل بنسبة 8,1/ من 
إجمالى التوظيف على الصعيد العالمي ومن المتوقع أن يصل حجم هذه الوظائف 
إلى 259,930 فرصة عمل نهاية 2004. 

ولقد بلغ نسبة ما حققه القطاع السياحي 3,8/ من إجمالي الناتج القومي 
على الصعيد العالمي» ومن المتوقع أن ترتفع هذه النسبة إلى 10,9/ عام 20 
كل هذه الأرقام والإحصائيات تكشف عن أمر حقيقي يشهده الواقع وتؤكده 
الأرقام من أن السياحة وبحق أصبحت قاطرة التنمية, وحلم كل دول العالم في غد 
أفضل ومستقبل مشرق. 

ولبذا لا نكون مبالغين إن قلنا إن صناعة السياحة هي الأمل الوحيد للعديد 
من دول العالم النامي للخروج من أزمتها الاقتصادية؛ ورغم ذلك فمازال عالمنا 
العربي يقف موقف المتفرج من تلك الصناعة التي يمكن أن تؤهل العديد من دوله 
لتبوأ مركز الصدارة في هذا القطاع الاقتصادي المهم. ومع ذلك تكشف 
الاحصائيات أن منطقة الشرق الأوسط بأكملها لم تحقق إلا 6,8/ من إجمالي 
الطلب العالمي» ولم تنجح دول المنطقة سوى في خلق 8,2/ من إجمالي الوظائف في 
هذا القطاع الاقتصادي على الصعيد العالمي. ولم تجن هذه الدول إلا فتات هذه 
الصناعة الفتية فلم يؤثر سوى ب 9/ من إجمالي الناتج القوى بها مقارنة بدولة 


لأبملاا ,حل هعد عأممممعع مموسره7 عل أوبج؟ 2004 ع1 ,فقعطة وموم موضبه؟ عل اميه روثلا (1) 
1-2 هه 2005 ,010 ع ابا //الالاللا, أ 586, 10.م ,األعطناهت واه ع اعب12 
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جنوب إفريقيا التي استحوذت وحدها على 13,2/ من إجمالي الناتج القومي على 
الصعيد العالمي!' 27 وسيتم دراسة السياحة الالكترونية عربيا وعالميا وفقا للمحاور 


أولا: ماهية السياحة الإلكترونية 

فوشك لفكي اه الفعتر تويحدة والقطنة فى تقلدة العار مناه وا لختعديا لاك متو أ 
حريكتة التعامل فى مقومتها الخيبات الساحية اللعترويرة, فقن اد السياجة 
الإكدروسة ف الرقه الحاهي صدونة بحص لمكن الفا سرانس افوا منه: 
واخدم الجدرة عنيا ونان امقمام الديددى الدراستاج القاتونية رالش اعية ف 
مخاولة لوضع اط قانونية وتنظيمية ليا: 

رلكن بيني انا الحتعمق امي [الجياخة للكت روني لان نمق يوان تعريقي] 
واسيتها وضورها فى النضية السكائهية يضلفة بشاضمة واثارها على الاعتصسان التؤمى 
بضفة عامة؛ ولكن لايمكن لبذه الأثار أن تطهر دون وجودمتطلبات خاضية بهذا 
النمط السياحي الذي يتسم بالحداثة وبسرعة الاستجابة للمتغيرات التكنولوجية. 
أولا:تعريف السياحة الإلكتروئية: 

نظراً لحداثة الدراسات القانونية في مجال السياحة الإلكترونية وقلتها إن لم 
تكن ندرتها فقد خلت الدراسات من وضع تعريف قانوني لباء ولكن نظراً لأن هذا 
النمط من الأنماط السياحية يعد ركناً هاماً من أركان التجارة الالكترونية. 

لبذا حاولنا هنا التقريب بين تعريفات التجارة الإلكترونية بصفة عامة 
والنساعة الالعدوزيية مسائقة بحام ف مطارلة عذا لوخم اريف لبذ] العتط 
ل 


510اانا0 1 2 أعبج! 2004 156 ,35680 ووأوءه؟ 1نا0 71 52 ابه ]"(2005).,. زوللا 5351 110318 (1) 

1-12-. 0ه .عااينا اإابلايلا أ2 عع5 ,5 أع 10 .م العصنه2 دراه عل إعبه1 ناملالا اعلتددتنا امه ممع 

(© د/ ناجى التونى:(2001 (.“دور وآفاق القطاع السياحي في اقتصاديات الأقطار العربية. المعهد 
العربي للتخطيط: الكويت, مايو. ص 35. 1 
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ومن هنا فإنه يمكن تعريف السياحة الإلكترونية بأنها نمط سياحي يتم تنفيذ 
بعض معاملاته التي تتم بين مؤسسة سياحية وأخرى أو بين مؤسسة سياحية 
ومستهلك (سائح) وذلك من خلال استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالات. أو 
هي نمط سياحي تتلاقى فيها عروض الخدمات السياحية من خلال شبكة 
العلؤمات الدولية (الانتزقت) مم ركنا جموع السناتحن الراغبين في قبول هذه 
الخدمات السياحية المقدمة عبر شبكة الإنترنت!2. 
من التعريف السايق يمكن القول بأن عناصر السياحة الالكترونية كلاث: 
العنصر الأول: الشركة أو المؤوسسة السياحية مقدمة الخدمة السياحية 
العنصر الثاني: المستهدف من عملية التسويق السياحي والخدمة السياحية 
(السائح) 
العنصر الثالث: الرابط بين السائح والمؤسسة السياحية والمتمثل في شبكة 
المعلومات العالمية (الإنترنت). 
ويمكن إجمال هذا في الشكل البياني (1-7) (2 


( عناص السياحة ارين )) 
ْ أ ْ 
[١‏ المؤسسةالسياحية ‏ )(| السائح ( 8 الإنترنت ( 


شكل (1-7) يبين عناصر السياحة الإلكترونية 


(1) تأثير العولة على السياحة في المملكة العربية السعودية:(2005): ورقة عمل البيئة العليا للسياحة 
مقدمة لندوة السياحة والعولة: كلية الأمير سلطان لعلوم السياحة والفندقة» مدينة أبها؛ 22: 24 محرم 
ص 12. 1 

(2) رشا على الدين أحمد:(2006)." السياحة الإلكترونية حلم دبي القادم”, كلية الحقوق جامعة 
المنصورة,جمهورية مصر العربية.ص 1 
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يتبين لنا من التعريف السابق أهمية تكنولوجيا المعلومات فى هذا التمط 
السياحي الذي يتسم بالحداثة والجدة؛ فكل المعاملات في هذا النمط السياحي 
تعتمد كما بينا على الاتصال الإلكتروني. فالعروض السياحية والتسويق السياحي 


يتم بصورة إلكترونية» كذلك عرض البرامج السياحية من قبل الشركات وقبولبا 


من جمهور السائحين يتم بصورة إلكترونية. ولا يقف الأمر عند الدعاية والعرض 
بليم المسؤوترديي كل مذا بها و بالرحل» السياجية نين خلال الرسيائل 
الإلكترونية» وفى مقدمتها الإنترنت. 
فإذا كان هذا هو التعريف المتصور للسياحة الإلكترونية وعناصرها التي تعد 
شبكة الإنترنت جزءاً أساسياً فيهاء فالسؤال المهم ما هي الأهمية التي دفعت الدول 
الامتناع ديذًا الضظ السبيائضي رغم ارتقاغ كدق النسببية وحاحكه إلى تفيةفقية 
عالية وقدر من المعرفة التكنولوجية لابد من توافرها سواء فى المتلقي لبا أو ف 
السليل. 
ثانيا:أهمية ومنافع السياحة الإلكترونية: 
نسعى هنا للبحث عن أهمية هذا النمط السياحي سواء على الصعيد الإقليمي 
أو الدولي. فإذًا كانت السياحة في صورتها التقليدية تعد قاطرة التنمية فهذا الننط 
السياهى الصديح الذي حرفي التنيرات التكترارجهة لا يمكق تاق هال اك بقل 
دوره عن دور السياحة التقليدية بل على العكس فهذه النمط السياحي لما له من 
طبيعة خاصة فإن تأثيره يفوق النمط التقليدي للسياحة بكثير. 00 
ويمكننا القول بأن للسياحة الإلكترونية منافع جمة سواء لمقدمي الخدمات 
السياحية أو للسائحين أنفسهم, ويمكن إجمال هذه المنافع في الات 7 
التبدانحة ضكاءة ميق سدور كص كران الطلوجا هه كذ تعد قنك 
الإنعركت كيم معدل لياه فالحيداف السراحية منتجاك تسم بطيعته) بتجاين 


«* 


(1) تأثير العولة على السياحة في المملكة العربية السعودية.(2005)؛ ورقة عمل البيئة العليا للسياحة 
٠مقدمة‏ لندوة السياحة والعولمة. كلية الأمير سلطان لعلوم السياحة والفندقة, مدينة أبهاء 2 24 محرم 
هص 12. 1 
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المعلومات بشكل كبير فلا يمكن قياس جودتها إلا بالتجربة. ولبذا يطلق عليها 
وصف السلع و الخدمات المتصفة بالثقة 5عه56/1 300 00005 00111106008 . 
فهذه الخدمة بطبيعتها تعتمد على ثقة السائح ف جودة الخدمات السياحية 
التي تقد تقدمها الشركات والمؤفسسات السياحية. وهنا يأتي دور الإنترنت الذي قد 
يلعب دور مهما في توفير قدر كبير من المعلومات التفصيلية المكتوية والمصورة 

وأكيانا كو ب سوا 5 للخدمة السياحية مما يكسب المعلومات 
مصداقية ويؤّدى إلى زيادة الثقة فى المؤسسات السياحية ويمكن هذا تلك 
الأخيرة من بناء اسم وسمعة تجارية متميزة مع مرور الوقت. 

2- يؤدى شيوع استخدام السياحة الإلكترونية إلى تخفيض تكاليف الخدمات 
السياحية مما ينعكس بدوره على الأسعار بالانخفاض. فاستخدام السياحة 
الالكترونية من شأنه التقليل من تكاليف التسويق السياحي (الاتصال 
بالسائحينء ويث المعلومات السياحية)» وتكاليف الإنتاج (تسهيل وتسريع 
التواصل بين منتج الخدمة السياحية والوسيط). وتكاليف التوزيع (تسهيل 
إجراء الصفقات مع شريحة كبيرة من المستهدفين)؛ بالإضافة إلى خفض حجم 
العمالة مما يحقق وفر إضافى فى تكاليف الإنتاج والتشغيل. 

3- يؤدى توسيع وشيوع استخدام السياحة الإلكترؤنية إلى سهولة تطوير المنتج 
السياحي وظهور أنشطة سياحية جديدة تتفق مع شرائح السائحين المختلفة. 

4- زيادة القدرة التنافسية للمؤسسات السياحية ليسهم ذلك فى زيادة مبيعاتها 
وإيراداتها وأرياحهاء وهو ما ينعكس فى النهاية على زيادة القيمة المضافة 
للقطاع السياحي في الناتج المحلى الإجمالي. 

وتزداد أهمية السياحة الإلكترونية مع زيادة الاهتمام بالتجارة الإلكترونية 
فبعد أن كانت السياحة الإلكترونية تسهم ب 7/ من التجارة الإلكترونية زادت 

النسبة إلى 35/ من إجمالي التجارة الإلكترونية في عام 2002. 

ويتعين علينا أن ندرك هنا أن حجم السياحة الإلكترونية في ازدياد مضطرد 
تبعاً لزيادة استخدام جهاز الكومبيوتر والبريد الإلكتروني وجهاز التليفون المحمول 
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والتليفزيون الرقمي التفاعلي, فمن المتصور أن يستقبل هاتفك المحمول رسالة 
دعاية لإحدى شركات السياحة التي تقدم عرضاً لقضاء أجازة نهاية الأسبوع. 
وكلما ازدادت هذه التقنيات وتكاملت معها عدد مواق ع الإنترنت 
(51165 اعللا) والخادم الإلكترونية (5610615) وعدد المشتركين على شبكة الإنترنت 
وازدادت سرعة الاتصال كلما ازداد حجم هذا القطاع السياحي الحديث. وكلما 
ازداد نطاق السياحة الإلكترونية كلما ازداد التطور في كل القطاعات السياحية 
الأخرى. فالسياحة الإلكترونية ستحدت تغيرات مهمة في أداء كل القطاعسات 
السياحية ومن أهمها قطاع الفنادق الذي ستتحسن جودته وتزداد فاعلية تشغيله 
تيج النجوون الغرف والكومووس :فعا يسول غايات الخدجة الفتدقيا : ولكن وبق 
اق اتلكنتهنا ان هذا دكا نواتما اكول بويع يسمي فر اقفن عامل على كاز 
كين مق القزفة التكتولوحية وفراسة جادة لجواكالكزبييرتر :وكين التعامل عق 
والاتضال اندي بشكة الادر مت 

وتؤكد إحصاءات منظمة السياحة العالمية أن عدد مستخدمي الإنترنت بلغ 
عام 2006 حوالي 1,25 مليار وسيصل حجم التجارة الإلكترونية 5000 مليار 
دولار أمريكي. وربما يكشف الجدول (1-7) عن ارتفاع معدل الحجز الإلكتروني 
في لجال السيلكي حيث يلقت النسية حوالي 21// عام 2002 كننا تم حجز دخو 
7 مليون رحلة عبر الإنترنت فى أوريا وحدها في عام 1999. والجدول (1-7) يبين 
توقعات منظمة السياحة العالمية خلال عام 2005 بالنسبة للججوزات السياحية 
التي ستتم عبر الإنترنت: 

أما التجارب العالمية في هذا المجال فقد رسخت لتصبح خدمات السياحة من 
خلال الانترنت صناعة تدر مليارات الدولارات متجاوزة مفهوم خدمات الحجوزات 
التقليدية للقاعد شركات الطيران وغرف الفنادق والسفن وغيرها إلى خدمات أكثر 
تفاعلية. فتجد أن بعض المواقع مثل موقع 6017./ا]21/6/061/) يسمح لك باختيار 
المدينة أو الجهة ووضع حدود الميزانية وتحديد طبيعةرالرحلة (مغامرة, 
قرفيةؤغيوها) اعون لك متجزك بحت اللوقع عفد مخ الكيارات الانسية لطليك 
تعيؤافكك بوكوفير | لوققك انحا ترم السيد مين لواقم الحالية الأخري مقن 
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(10مه.6*0©6019) معظم خدمات السفر المصاحية مثل وثائق التأمين وخدمات 
تأجير السيارات وحجز تذاكر المباريات والحفلات والمواقع السياحية والأثرية. 
يكفي أن نعلم أن السياحة صناعة عالمية ببلغ حجمها حوالي نحو 457 مليار دولار 
سنويا في حين يتواضع نصيب الدول العربية منها إلى 7, 2ج 


جدول (1-7) يوضح معدلات الحجز الإلكتروني عام 2000 والمتوقع في 
عام 2005 وفقاً لما جاء في تقرير منظمة السياحة العالمية لعام 2002 


عا م 2005 











ويؤكد هذا ما جاء في دراسة أجرتها منظمة الأمم المتحدة للتجارة والتنمية 
(أنكتاد) أن قطاع السياحة سيكون المستفيد الحقيقي من تطبيق التجارة 
الالكترونية حيث ستبلغ نسبة الصادرات السياحية حوالي 18/ وهى نسبة كبيرة 
إذا ما قورنت بيقية القطاعات الاقتصادية الأخرى. ١‏ 

ويكفى أن نسوق هنا دراسة أمريكية أكدت أن شبكة الإنترنت ستصبح خلال 
الأعوام القادمة هي المصدر الأول للحصول على المعلومات والتخطيط لقضاء 
العطلات. وسيقل استخدام التليفون والتردد على الشركات السياحية ومكاتب 
الخطوط الجوية ووكالات السياحة والسفر. 
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وهذا ما يؤكده الجدول (2-7) والذي يوضح حجم الحجوزات الإلكترونية 


خلال عام 2002 فى الولايات المتحدة الأمريكية وحدها: 


حدول (2-7) بوضح نسبة الحجوزات الإلكترونية في بعض القطاعات 
السباحية في الولابيات المتحدة الأمريكدة 





المصيدر: 0701.019.الاللاللا 2004-12-22 


كل هذه الإحصائيات والأرقام تؤكد على أمر مهم هو مدى حجم مساهمة 
السياحة الإلكترونية في القطاع السياحي بصفة خاصة والقطاع الاقتصادي 
بصفة عامة. ولكن أليس لبذا النمط السياحي متطلبات تفرضها طبيعته المتطورة؟ 
وهئ الآمئن الذئ تفن كر اسنة متطلنات هك السيائحة ينها للست 


ثالثا:متطلبات السياحة الإلكترونية 
إن الحديث عن السياحة الإلكترونية يفرض علينا عرض أهم المتطلبات التي 
يحتاجها مثل هذا النوع من السياحة الذي يتسم بالتقنية التكنولوجية العالية 
والذي يفرض على الدول الساعية للانضمام إلى ركب السياحة الإلكترونية توافر 
العديد من الشروط التي تضمن تحقيق هذه الدول ما تصبو إليه في مجال السياحة 
الإلكترونية؛ ويمكن إجمال هذه المتطلبات في الآتى !!): ْ 
1- العمل على تنمية الوعي بالتجارة الإلكترونية وتنمية القدرات البشرية اللازمة 
للدخول فى هذا المجالء وأهمية ربط السياحة الإلكترونية 10111507 .]ا 


0 


11/17/ر0702004.كه ا اراننهر/ مقاط (1) 
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بالموضوع الأوسع وهو التجارة الإلكترونية بصفة عامة.ع000006)0 .2 

2- تنمية البنية الأساسية لوسائل الاتصال والمعلوماتية الحديثة لإتاحة فرصة 
أوسسع للاتصال بخدمات الانترنت سواء ف دولة المنتج السياحي أو الدول 
المستهدفة بالتسويق السياحي. 

3- تشجيع ظهور الوسيط الإلكتروني بصوألة عاضا في قطاع السياحة, وهذا فيو 
خلال العمل على تشجيع إقامة شبكة من المواقع الإلكترونية الموازية لجميع 
الغاملين فى قطاع السياحة سواء مجال الفندقة, خطوط الطيران: وكالات 
السفر والمرشدين السياحيين» وغيرها من قطاعات العمل السياحي مما يتيح 
الفرصة لتقديم خدمات سياحية في ظل قطاع التجارة الإلكترونية. ويجب أن 
ننوه هنا أن هذا لا يمكن أن يتحقق دون التعاون مع الوسطاء التقليدين في 
مجال السياحة /019776019! فكلاهما مكملا للآخر. 

4- إيجاد أنماط جديدة من المؤسسات والبيئات الخاصة بتنشيط السياحة والتي 
تعمل من خلال مواقع إلكترونية متقدمة على شبكة الإنترنت» وتوفير الدعم 
الفني والمعلومات لبذه المواقع. ويجب أن ننوه هنا أنه يتعين أن تخرج تلك 
المواقع في صورة جيدة متفقة مع المعايير العالمية والشروط الفنية والتقنية في 
مجال نظم المعلومات؛ والتي تجعل منها مواقع متكاملة قادرة على التنافس في 
مجال المنتج السياحي. 

5- توافر قواعد البيانات والمعلومات المتكاملة عن الموارد السياحية والمنتج 
السياحي ودعم المواقع الإلكترونية الخاصة بتلك الصناعة يكافة البيانات 
المطلوية: وهذه المهمة بالقطع تقع على عاتق وزارات السياحة. 

6- التركيز على عدة معايير في مجال تصميم المواقع الخاصة بالسياحة 
الإلكترونية والتي يمكن إجمالبا في الآتي: 

أ. التركيز على البدف الرئيسي للموقع الإلكتروني. 
ب. وجود المنتج السياحي الحقيقي من خلال العرض بشفافية وصراحة عن 
هذا المنتج. 


ج. إنشاء مواقع تتسم بقدر من التواصل مع جمهور المستهلكين مع مراعاة 
التكلاف الأقراق وستقوناك الكو و الفتاى الصرية لرالاة السشملكي ونا 
كرس عن ذلك من لخدلاك ف الطلنات السياطة: 

و التكسي مم الواقن الالكتررفية اتحاسة سكف الشاركن في تلك 
الصناعة والربط الإلكتروني بين تلك المواقع. 

ه. مراعاة أن المخاطبين في هذا القطاع السياحي هم دوب العام انيه 
وهذا يتطلب تقديم الموقع بأكثر من لغة تضمن تحقيق أكبر قدر من 
الانتشار. 

و. توفير البيانات السياحية بصورة مرتبة وواضحة المتصفح عبر الإنترنت. 

ى. تبادل المعلومات السياحية على مستوى دولي. 

ه. تنمية شركات التجارة الإلكترونية من نمط (الأعمال إلى المستهلك) 
باعتبارها النمط الرئيسي للتجارة الإلكترونية. ولكن لا يمكن أن نغفل هنا 
أنه يتعين كذلك التوسع فى الوقت نفسه من تنمية التجارة الإلكترونية من 
نحطل (الأعمال إلى الأعيتال): وذلك سن أجل خلق كناف فاغلة نين كل 
المساهمين في هذا المجال السياحي على نحو يضمن تقديم منتج سياحي 
متكامل وأكثر تنافسية. 


7- إنشاء منظمة لتسويق وإدارة الوجهات السياحية لكل منطقة سياحية في كل 
دول قري وكزيك عل ححدرىن ادو مان سرع الأول الكري سحضية 
أما المرحلة الثانية فتتمثل فى إيجاد البنية التي تمكن المؤسسات السياحية من 
إتمام الصفقات التجارية وتسوية المبالغ المالية المترتبة عليهاء فضلاً عن تمكين 
السائح من شراء العروض ودفع قيمتها إلكترونياً. 
وقبل أن نترك الحديث عن متطلبات السياحة الإلكترونية يتعين علينا أن نضنع 
هذا النمط السياحي في ميزان النقد فليس هناك نشاط اققصادي يحمل فقط 
ميزات دون أن يحمل عيوب ومثالب. 00 
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رابعا: الانتقادات للسياحة الالكترونية 
يمكننا القول بأنه التوسع فى استخدام السياحة الإلكترونية سيؤّدى إلى: 

1- تغير في هيكل قطاع السياحة التقليدي. فيلاحظ أن تطوير قطاع السياحة 
الإلكترونية سوف يؤدى إن خفض التكلفة للمستهلك النهائي عن طريق 
القتضاء غلى الوسطاء. فالوسطاء التقليدين (مشغلي الرحلات: ووكلاء 
السفر والسياحة, وشبكات الحجز والتوزيغ الدولية, وإدارات السياحة 
الوطنية والإقليمية) يقومون بدور أساسي فى الريط بين مزودي الخدمات 
السياتكة رالشكادق التذاعب الخطوط الجوية مراكر الكدي السيائض ): 
وتسويقها في شكل حزم سياحية متكاملة للسائحين. لكن السياحة 
الإلكترونية تعتمد على شبكة ضخمة ومعقدة من مزودي الخدمات السياحية 
والوسطاء الإلكترونيين الذين يتعاملوا مع السائح من خلال شبكة الإنترنت. 
وهذا دوق حل ختروزة هنا :اندرا مده جنيدة ليؤله الوسيطان التقليدين 
تؤهلهم للحاق بالسياحة الإلكترونية ليكونوا شركاء في هذه السياحة دائمة 
التطور. 

قافقق تيو التقرعات السياهة المفهيرة عن مبسايرة هنذا التقدم 
التكنولوجي» وبالنظر إلى عجز الشركات السياحية الصغيرة عن مسايرة 
هذا انعم سيحة لاسياب هادنة ونقدن العبرة الطارية مسااقد يودي إن 
إفلاس هذه الشركات وخروجها من الأسواق. 

3- هذا النوع من السياحة قد يكون لمصلحة دول العالم المتقدم نظراً لما تمتلكه 
من قدرات مالية وتكنولوجية عالية. ولبذا يتعين على دول العالم النامي 
الطلب من المنظمات السياحية المعنية والأونكتاد المساعدة في مجال السياحة 
الإلكترونية لاكتساب الخبرات الفنية للاستفادة من التكنولوجيا الحديثة 
وتوجيه التوصيات ليس فقط إلى الدول النامية فقط بل إلى الدول المتقدمة 
كذلك حتى يكون هناك التزام على عاتق الأخيرة بالمساعدة في تنفيذ تلك 
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التوصيات: ودعم الدول النامية بالخبرة والتدريب الكافيين لتأميل هذه 
الأخيرة في مجال السياحة الإلكترونية. 
خامسا:المتطليات القانونية للسياحة الإلكترونية 
إن المطالع لتشريعات السياحة في عالمنا العربي يتبين له عدة أمور من 
أهمها ضعف هذه التشريعات في مواجهة تحديات هذه الصناعة التي تعد الحلم 
الحقيقي للعديد من دول المنطقة في مكافحة الفقر وزيادة الدخل القومي ورفع 
مستويات العمالة وجذب الاستثمار الأجنبى. 
ولكنيتعين على المشرع العزبي أن يدرك أن هذه التصداغة الحيوية 
ليست 1 لايتجزأ من التجارة الدولية والتي تعمل في إطار الاتفاقية العامة 
لتحرين التجازة فى الخذمات بمنظمة التجارة العالية وهؤ الأمن الذي حمل 
معظم الدول العربية عامة والإمارات العربية المتحدة خاصة تدرج الخدمات 
السياحية في جداول التزاماتها الملحقة بالاتفاقية العامة لتحرير التجارة في 
الخدمات؛ وذلك بهدف التحرير التدريجي للقطاع السياكي لتحقيق أهداف 
التنمية المرجوة وجذب الاستثمار الأجنبي. ويعد حديثنا عن الاتفاقية العامة 
لتحرير التجارة في الخدمات هو البداية الحقيقة للبحث عن المتطلبات القانونية 
لتنشيط السياحة بصفة عامة والسياحة الإلكترونية بصفة خاصة. فأهداف هذه 
الاتفاقية تعد في حقيقتها وسيلة لمعاونة الدول في تعبيد الطريئق لنشاط سياحي 
جاد فيقع على عاتق الدول العمل على تحقيق عدة أمور من أهمها: 1 
1- زيادة حجم التجارة الدولية في مجال السياحة بإزالة كافة القيود المحلية 
خاصة تلك المتعلقة بحركة التنقل والسفر والحصول على تأشيرات السفر. 
2- العمل على تحقيق نوع من الأمن والسلامة للسائح من خلال مكافحة كل ما 
من شانه ترويع السائح أو المساس بسلامته. ولا يتأت ذلك إلا من خلال 
العمل على توفير الأمن والسلام في كل مناطق العالم ليتسنى للسائح 
. التنقل بكل سلامة واطمئنان خاصة في منطقتنا العربية التي يشويها الكثير 
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ا 
ا 


من التوتر الذي من شأنه المساس بأمن السائح وما قد يترتب عليه هذا من , 
عزوف جموع السائحين عن المنطقة مما قد يهدد عملية التظوير في هذا 
القطاع التنموي البام. 

فالغل على تفميل القوائين الخاضة العمل وما يركب غلييا هن سنح 
العاللن فدرأت لخازات طريلة فميها ميا بعد نعم لعملية السراشة ندراء 
في الداخل أو الخارج. بالإضافة إلى السعي نحو رفع الدخل القومي 
والعمل على رفع المستوى المعيشي وتحقيق مستويات التوظف الكامل مما 
يكاق قرض جيدة السياحة واء على ضعين الستالعة الداكلية اىالمجاحة 
الفايسة: 


كل مه الاقوانات فسخطم أن تحاص متها عه امور داف حفيددها 

متطلبات لنشاط سياحي جاد تعد السياحة الإلكترونية جزء مهم منه: 

1- السعي نحو وضع تشريعات حديثة خاصة بتنظيم المؤسسات والوكالات 
السياحية يصفة عامة ويراعى هقا أن هكاك اشكال جديدة ابذة الشركات 
والوكالات فرضتها السياحة الإلكترؤنية وما يمكن أن تطلق عليه الشركات 
السياحية الإلكترونية. (") 

2- يتعين على الدول الاهتمام بالتشريعات الخاصة بالفندقة مع مراعاة تنظيم 
الرقابة على الفتانق وملا تقدمة من كدمات فندقية وتوحين جهات الإكسرانت 
والدر الخيصن علي الفتارق الما حية روزا هئ هنا ومرن قر اع خاضية 
بالحجز الإلكتروني وما يتطلبه ذلك من وجود قواعد خاصة بالتوقيع 
الإلكتروني والدفع الإلكتروني وغيرها من وسائل المعاملات الإلكترونية في 


ويعد من المناسب هنا أن نوضع أن الاتفاقية العامة لتحرير التجارة في 
الخزناك قد محتمةة التراسات «التسدة التشتاط السدواحى موخممة في ملاحق 


عد لقيو الوه مفال حتهن الفتادق. 
لمأكولات. 


الجو من خلال التقل عن طريق الطيران وما يتطلية ذلك من مراعاة المعاييز 
الفنية لسلامة وأمن الطائرات وكفالة الحماية الأمنية وفقاً للمعايير العالمية 
ف هذا لجال والائن كذلك ف التقل التجري سواه لكسافاك لوي كنا ف 
السقن العملاقة آولشاقات قصيزة كما في المزاكب الشرافية على سيل 
الان تمد وفع توعد خاضة الهم الإلكدوويي لتداكن السنهن ووسائل 
الدقع. ْ 

اك فطق ا مقن ا اقاعريو اليف لوطي سيل ريق 
السياحيين تشمل بيان التزاماتهم وشروط العمل والقدر المعرفي الواجب 
توافنه فيضن يؤاول هذه الوئة ريزاغبي الجلته الكناف يكل الرمسائل 


«* 


2- خدمات منظمي الإحلات ووكالات السقن ويوي 71 تجدولا نامل التجدعات 
التي ستقدم للمسافرين وتتضمن المعلومات السياحية وخدمات إعداد 
زعلؤف لسعو وا فسان القذاكن: 

كنات الوك مالسا كين روسن ذة خيزلا تسمل التزابنات كومات 
المرشدين السياحيين. 

فد خومات مشباحية الحرى وتتضمن خدمة الؤتمرات (خدمات النقل'السياسي) 
وتوجد فى 1 جدولاً. 

5- خدمات الترفيه والثقافة الرياضية وتوجد فى 30 جدولاًء بالإضافة إلى 
الالتزامات التي تتعلق بالترويج والترفيه السياحي. 

(1) د. محمد السعيد رشديء (2003)" حجية وسائل الاتصال الحديثة في الإثبات". بحث مقدم للمؤتمر 


العلمى الأول حول الجوانب القانونية والأمنية للعمليات الإلكترونية بمركز البحوث والدراسات 
بالامارات العربية المتحدة, المجلد الثاني 26 28 إبريل» ص 366. ّ 
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ا 
ا 
ا 
ٌ 
|| 


لكاي حنة لحز قو سانا دين أ كاين وكيد #عوههاك لهرت 
شيك الاندوكت برمفها الآداة الحتفيفية السماحة الالكتروينة ش 

ككزيازة تكوانو السنتدان العميواهي اتسعةة روس الأسوال رطفي 
والأجنبية للدخول بجدية في الات السياجة مع زيادة هبذه الحوافز 
التشركات الس تعدل سمال السناحة الإلكع وني بوت هذا الما 
اناه قن اي الأنماط السياحية التي تخدم احتياجات واتجاهات الطلب 
يلحي العالمي في المستقبل. 


وقبل هذا كله لابد من توفير نظام قانوني متكامل للمعاملات الإلكترونية 
على الصعيدين الدولي والوطني يتكاتف معها جهود الدول الحثيثة في توفير 
الإمكانيات المادية والفنية لشركات السياحة للعمل على تفعيل نمط السياحة 
الإلكترونية» وهنا يأتي دور العالم المتقدم فى تقديم المعونة الفنية والخبرة 
السياحية في هذا المجال لدول العالم الثالث والنامي حتى يتسنى لبذه الأخيرة 
المشاركة بجدية في النظام العالمي الجديد الذي تعد السياحة الإلكترونية رافدا 
من روافده؛» ونتاج من نواتجه. 

كانت تلك محاولة منا لوضع أطر عامة لأهم المتطلبات القانونية في مجال 
السياحة الإلكترونية والتي تكفل لبذا النمط السياحي مزيد من النمو التقدم. 
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'الفصل السابع 
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الفصل السابع 
تسويق الخدمات الصحية 


الخدمات السبحية وهذا وال عير على كرف مهوي 2 اقرع من كاين 
خلال مايلي: 


المبحث الأول : مفهوم الخدمة الصحية وخصائصها 
28 
مفهوم الخدمة الصحية تنبع أساسا من المفهوم العام للخدمات, ذلك إن 
الخدمة تكمن فى كونها منتجا/ر يتصف بخصائص عديدة ينفرد بها عن السلعة, 
فمفهوم الخدمة يمكن فى إنها منتج غير ملمووس يقدم المنافع للمستفيد نتيجة 
لاستخدام جهد بشرى أو آليء ولا ينتج عن تلك المنافع حيازة شيء مادي 
مُلموسق زه أيضا كونها نشاط أو منفعة يمكن لأي طرف من تقديمها لطرف 
آخرء وتكون فى الأساس غير ملموسة ولا ينتج عنها ملكية أي شيء2. وجاء أيضا 
بأنها نشاطات غير الملموسة والتي تحقق إشباع الرغبات والتي عادة ما تكن غير 
مرتبطة ببيع سلعه ملموسة:؛ يبد انه حين تكون حاجة لمثل ذلك الاستخدام فليس 
هناك نقل لملكية تلك السلع الملموسة. 
فى 


.31م .م8050 , لاوم 00 لللاللاا ممتطوبهل] , ومأع ءادالا , (1990) ,ل 5181/8 , ##مصضاكا5 (1) 
اعل! , ألدا! - عمتامعءط , 1260 ,أضع 1/3020 وصناع! ناا , (2006) 1٠‏ صابيعكا , عم اامكا 8 , متاتط , معلام؟ا (2) 
١‏ 02ج مومعل 
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يكون من الصعب أحياناً إعطاء تعريف محدد لنشاط إنساني وفكري متعدد 
الاتجاهات والأيعاد؛ ولا تبتعد الخدمات كثيراً عن هذا المضمون. لذا فقد وردت 
عدة تعاريف للخدمة؛ فقد عرقت على أنها: "منتج غير مادي يحتوي في مضمونه 
على غدل وادااء لمكن تلاك ف مايا7 

لقد أعطى هذا التعريف في مضمونة خاصية للخدمة في أنها لا تمتلك مادياًء 
إلا أنه يمكن الانتفاع بها حتى دون امتلاكهاء ويمكن أن تحققٍ الرضا لدى 
السكيلك: كما عرفت أيضا على انهاه *جميع النشاطات:والعطيات القي تفقق 
الرضا لدى المستهلك مقابل من ودون أن يتضمن تقديمها أي خط©. 

ا مدو هد التعريف :هو أ الكنجة لأند أن تدم دوج خظاء اك ححظطي 
برضا المشتري (المستفيد). وهذا ما يبرز بالخدمة الطبية أكثر من أي مجال آخر 
من الخدمات, أي لابد من التأكيد على مسالة الجودة (/0//9/8) في تقديم الخدمة 
الطبية كاستراتيجية متقدمة في العمل الإداري للمؤسسات الصحية. 





4م عارن/ لبنلا , انا - بورهلا ,.لع طا5 , ومناعاردا/ا أه أهاحعمدلصنط , (1997),.ل , عمو آلالالا , ممامهاك (1) 


ببورء لا .0ه 200 ,"ودناعاروالا #ه وأقتاصوووع" ,.(16,,)2001دعا ,مقط ومأكذهاز 5 )1م66 ,3002512 ] (2) 
2م اننا 
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المبحث الثاني : أهمية التسويق للخدمات الصحية 


يعتبر التسويق وظيفة هامة وحيوية لجميع المنظمات والمؤسسات التي تنتج 

منتجات ولبا عملاء. حيث تبرز أهميته بما يلي: 

رياد حدة التتاففن مين الستشقيات إما لاحتداب امه الأطاء أو لتطبيق احدت 
منتجات التكنولوجيات الطبية لمواجهة حالات المرض. 

3.انخفاض درجة رضا المستفيدين عن الخدمات الطبية المؤداة في المستشفيات 
بصفة عامة والحكومية بصفة خاصة. 

4. يعمل التسويق على تحديد السوق المستهدف أي المستفيدين الحاليين 
كليهما معا. 
الحال في تكنولوجيا الخدمات الطبية. 

6.إن التسويق يمكن من التنبؤ بالطلب ويساعد في التحديد الأمثل للطاقات 
والتسهيلات اللازمة!'' ويمكن من إشباع حاجات ورغبات الأفراد. 

7”تنبع أهمية التسويق من فشل المستشفيات في إدارة وظائفها التسويقية 
المئات من المستشفيات وخصوصا تلك التي لا تهدف إلى الريح والتي تتلقى 
الملايين وتؤثر على ملايين البشرء وغالبا ما نجدها لا تعمل يكفاءة فهناك 
الأسرّة الشاغرة والمرضى الذين يحتاجون للرعاية ولا يحصلون عليها؛ مما 

«* 


3 
لل ب مهصمعكصمالا صا بأعوره؟ مه ذاهاتمومط اباط 0غ موأوعاق)5 ودأعايد/! وملونا" (2006).© .8 .لصواهءا (1) 
2 رولا ببك ل "وممناهدأمهوب0 المعمممل] مأ وصلاعا روا 
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وليس نحو الأسواق المستهدقفة» 


لي الرغم من المساعدات الممنوحة من 


- 







وضياع الموارد المقدمة لها وتحقيق خسائر [ْ 
ا المبحث الثالث: خصائص الخدمات الصحية 


اقتصادية واجتماعية على حد سواء. 
قبل الدولة المستشفيات, إلا أن هذه 
المساعدات لابد وأن تتجه للانخفاض نتيجة لازدياد حدة التضخم كظاهرة 


(011 


الستشفيات من خلال الأنشطة التسويقية 


| كغيرها من الخدمات, تتمتع بمجموعة من الخصائص تميزها عن المنتجات 
الأخرى اللاملموسة ززازااط1و17!5: أي عدم إمكانية مشاهدتها ولسهاء تزامن 
إنتاجها مع استهلاكها /زز/(ط8/8م756/ أي أنها تنتج وتقدم للانتفاع في وقت واحد» 
التباين /زاز8/6/09676/! أي عدم القدرة على تقديم المستوى نفسه من جودة 
الخدمة: فالطبيب يصعب عليه التعهد بتقديم خدمات متمائلة ومتجانسة على 
الدوامء البلاك بلاط وروم أي عدم إمكانية خزنها والاحتفاظ بها لحقبة من 
الزمن» عدم التملك م[6/5ة/لاه 0# 301 أي عدم إمكانية الانتفاع بها أو التمتع 
الاي 
إضافةٌ الخصائص السابقة, يمكننا أن نخص الخدمات الصحية بمجموعة 
مزايا تعود إلى خصوصيتهاء ومن أبرز هذه المزايا: 
- تتميز الخدمات الصحية بكونها عامة للجمهور, وتسعى من تقديمها إلى 
تحقيق منفعة عامة لمختلف الجهات والأطراف المستفيدة. 
- تتميز بكونها على درجة عالية من الجودة فهي مرتبطة بحياة الإنسان وشفائه 
5 أخر يمن تعويضه أو إغانة شرائة. 
تتأثر المستشفيات بصفة خاصة بالقوانين والأنظمة الحكومية سواء كانت 
تابعة للدولة أو للقطاع الخاص. 1 
- فى منظمات الأعمالء تكون قوة القرار بيد شخص واحدء أى مجموعة من 
الأشخاص يمتلون الإدارةء في حين تتوزع قوة القرار في المستشفى بين 
مجموعة الإدارة ومجموعة الأطباء. 
نظراً لتذزبذب الطلب على الخدمة الطبية في ساعات اليوم أى الأسبوع أو 
الموويسم ويهدف الاستجابة إلى اقصى حد ممكن من الخدمات؛ فهذا يستوجب 
*« 
١‏ 
مودعم ممثاانا/! عدا ,"دمتعن مهما مد ,وداع ادال" (78/0,)2001وناءاا مارهالا ببعطمم دارط © (1) 





(1) مد كورء فوزي,1998- "تسويق الخدمات الصحية". اتيراك» للتوزيع والنشر.ص/6. 
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الاستعداد المبكر وحشد الطاقات الادارية والفنية لإنتاج الخدمة الطبية لطالبيها 
وعدم إمكانية التأخر والاعتذار عن الاستجابة للطلب لأن في ذلك إخفاق في مهمة 
المستشفى الإنسانية. ومن أهم الخصائص:.. الاتصال والاحتكاك المباشر مع 
المستفيد. 
- مساهمة المستفيد فى عملية الخدمة. 
- هلاك الخدمة الصحية وصنعتها بمرور الوقت. 
- اختيار المكان الذي يخدم فيه المستفيد 
- ويضاف أيضا خصائص أخرى للخدمة الصحية. 
- صعوية تطبيق المفاهيم الاقتصادية على الخدمة الصحية. 
- العلاقة بين مقدم الخدمة والمستفيد لا حدود لها. 
ضرورة توفير الطاقة قبل حدوث إيه معاملة., تذيذب حجم الطلب. والاتصال 
والاحتكاك المباشر مع المستفيد ويوجد للخدمات الصحية خصائص رئيسية هي: 
1 الخدمات الصحية منتجات غير ملموسة. 
2 تتميز بعض الخدمات الصحية بكونها شخصية. 
3 أن الخدمات الصحية تتطلب ف الغالب السرعة في أدائهاء إلى أن الخدمات 
الصحية تتصف بالإلحاح والسرعة وهذا يتطلب 
أ. انتشار مكاني 
ب. انتشار زماني 
4. صعوية تحديد وتقييم وقياس جودة الخدمة. 
5 تتكون الخدمات الصحية من عناصر يكمل بعضها البعض. 
6 الخاصة الأخرى للخدمات الصحية هى العلامة المتبادلة والتأثير المتبادل بين 
الإنتاج وتقديم والاستفادة منها. ١‏ 
7 الطبيعة الكافة للخدمات. 
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الخدمة. 


' 9. يتميز الطلب على الخدمات الصحية في بعض الأوقات بالموسمية. 


0لا يمكن الاحتفاظ بالخدمات الصحية في حالة عدم الاستفادة فمن أهم مميزات 
الخدمة الصحية تمكن في أنها تستهلك في وقت واحدء إذ لاتظهر الخدمة إلا 
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المبحث الرابع 


أنواع الخدمات الصحية 


تدم الكدناك الطعة ل 3 
1[ خدمات طبية مرتيطة بصحة الفرد 
- قسم الأمراض الداخلية أمعل اهءألع 101608 . 
- قسم الأمراض الجراحية 6م08 /981لا5. 
- قسم الأطفال 4م06 560193115 . 
- قسم التوليد وأمراض النساء غمعل لروهامءعهملا6 8 5ه أنا005]8. 
- قسمالعلاج الطبيعى (المعالجة الفيزيائية) عمأءألمم ‏ لوءأذلاطم 
أمعل ده ة] ةا أطه1اع1. ْ 
- قسم التخدير والإنعاش 
- قسم الإسعاف والطوارئ 6م06 [©26 50061796 . 
- قسم العيادات الخارجية 4م06 أمه اومان 0 . 
- طباية العاملين. 
- قسم المختير لإ38073407ا. 
- قسم الأشعة أمهل لإطم2010918. 


امك 


)03( حرستاني» حسان محمد نذيرء مصدر ساأيق.ص151. 
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2 خدمات طددة مساعدة: 
تشمل كل ما يتعلق بالرعاية السريرية داخل المستشفىء ويندرج ضمنها: 
- خدمات التمريض وعء أ/صعة وطأة انالا . 


خدمات الصيدلية لإمقدمقط. 


3 الرعاية الصحية: 

تهدف الرعاية الصحية إلى تعزيز وتشجيع المستوى الصحي للأفراد 
والجماعات بالجوانب الجسدية والنفسية والعقلية والذهنية والاجتماعية كافة. 
ولعل من المفيد الإشارة إلى أن هناك خطأ شائعاً بين الناس وحتى بين الأطباء 
والمهنيين ف حقل الصحة والطب بالخلط بين مفهومي المعالجة الطبية 179انان© 
والرعاية الصحية 08/1079 حيث ينظر إليهما على أنهما متطايقان» إلا أن ذلك 
خطأ؛ لأن المعالجة الطبية ما هي إلا فرع أو ميدان من ميادين الرعاية الصحية 
وإذا كانت المعالجة الطبية هي التي تتعامل مع اللمهضى فإن الرعاية الصحية ١‏ 
تنتظر حتى وقوع المرضء بل تعمل على منع حدوثه بوسائل عديدة» وإذا ما 
جيك الرحن تتيخل لعالجته (أي أن نشاط الرعاية يكون فعالاً مع المعالجة) 
ولا ينتهى عمل الرعاية عند هذا الحدء ففي كثير من الأحيان لا يكفي العلاج 
وحده بل يتطلب مرحلة لتأهيل المريض بعد إجراء.العمل الجراحي والعلاج. 


4 بمكننا إضافة قسم آخر لا يمكن إهماله إطلاقاء 

ويتعلق بصحة المجتمع أو ما يسمى بالخدمات الصحية البيئية وترتبط 
بالحماية من الأويئة والأمراض المعدية, التدهور الصحي الناتج عن سلوك الأفراد 
والمشروعات» وهى خدمات صحية وقائية تقيه من الأمراض كاللقاحات وخدمات 
الرقابة الصحية على متاجر الغذاء وخدمات مكافحة الحشرات إضافة إلى خدمات 
الإعلام ونشر الوعي الصحي. 8 


0 
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المبحث الرابع 


أنواع الخدمات الصحية 


تَقشم لوباك الطئنة 0 
1 خدمات طبية مرتدطة بصحة الفرد 
وتتعلق بالتشخيص والعلاج وتؤدى عبر الأقسام الآتية: 
- قسم الأمراض الداخلية أمعك ا80168 |10]608. 
- قسيم الأمراض الجراحية 6م08 /ا19©1لا5. 
- قسم الأطفال أمع0 60137165 . 
- قسم التوليد وأمراض النساء أمعل /إاوها660 الا © 5و تناع )055 . 
- قسم أمراض الرأس 
- قسم العلاج الطبيعي (المعالجة الفيزيائية) عمأءللعم ‏ أوعأذلاطط 
أمعكه صملأق) انطهطاع؟. ْ 
- قسم التخدير والإنعاش 
- قسم الإسعاف والطوارئ أمعل لإعمع ونع 0ط . 
- قسم العيادات الخارحية 4م06 8]16016م0101. 
- طباية العاملين. 
- قسم المختير لإ380316017ا. 
- قسم الأشعة أمعل /لإام12010973. 


الس سبمشخدشدش دش شد 


)4( حرستاني» حسان محمد نذسء مصدر سايق ص151. 
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2 خدمات طبية مساعدة: 
تشمل كل ما يتعلق بالرعاية السريرية داخل المستشفىء ويندرج ضمنها : 
- خدمات التمريض ووو (بصوة ودأةكنالا . 


- خدمات الصيدلية لعو منقط8 . 


3 الرعاية الصحدة: 

تهدف الرعاية الصحية إلى تعزيز وتشجيع المستوى الصحي للأفراد 
والجماعات بالجوائب الجسدية والنفسية والعقلية والذهنية والاجتماعية كافة. 
ولعل من المفيد الإشارة إلى أن هناك خطأ شائعاً بين الناس وحتى بين الأطباء 
والمهنيين فى حقل الصحة والطب بالخلط بين مفهومي المعالجة الطبية 10/79 
والرعاية الصحية ,© حيث ينظر إليهما على أنهما متطايقان: إلا أن ذلك 
خطأ؛ لأن المعالجة الطبية ما هي إلا فرع أو ميدان من ميادين الرعاية الصحية 
وإذا كانت المعالجة الطبية هي التي تتعامل مع الموضى فإن الرعاية الصحية لا 
تنتظر حتى وقوع المرضء بل تعمل على منع حدوثه بوسائل عديدة: وإذا ما 
نلك ا ترشن تدذخل للعالحتة (أئ :أن نشاط الرعاية يكون فعالاً مع المعالجة) 
ولا ينتهى عمل الرعاية عند هذا الحد: ففي كثير من الأحيان لا يكفي العلاج 
وحده بل يتطلب مرحلة لتهيل المريض بعد إجراء.العمل الجراحي والعلاج. 
4 يمكتنا إضافة قسم آخر لا يمكن إهماله إطلاقاً, 

ويتعلق بصحة المجتمع أوما يسمى بالخدمات الصحية البيئية وترتبط 
بالحماية من الأوبئة والأمراض المعدية؛ التدهور الصحي الناتج عن سلوك الأفراد 
والمشروعات» وهى خدمات صحية وقائية تقيه من الأمراض كاللقاحات وخدمات 
الرقابة الصحية على متاجر الغذاء وخدمات مكافحة الحشرات إضافةٌ إلى خدمات 
الإعلام ونشر الوعي الصحي. :1 
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الذي يمكن أن تقدمه امستشفى هي الخدمات ن العلاجية والوقائية والتعليم 
والتذويت يوصف المزيج الخدمي من خلال ثلاثة أبعاد(؟) 
1- الاتساع : يعني عدد خطوط المنتجات (الخدمات) التي تقدمها المنظمة إن يمثل 
خط المنتجات مجموعة السلع التي تنتج تنتع داخل الخط المتشابهة والمتمثكة 
بالخصائص أو التي توزع من منافذ التوزيع ذاتها. 
2- العمق : والذي يشير إلى عدد السلع (الخدمات) التي تقدمها المنظمة داخل 
كل خط وحيث أن زد زيادة عمق الخط يعني إمكانية زد زيادة الخطوط الفرعية إلى 
الخط العام الرئيسي. 


مراكز هاء وأماكن الرقود ومرضى العيادات 0005 


ى- الخدمات الرأسية : وتعني اللتشقنات التخصيطة بنشاط واحصد 
كمستشفى الولادة والتي يتم اللجوء 55 يقرار خاص من السلطة أو 
0 الخدمة الصحية إلى ثلاث : 
الخدمة المقدمة من أفراد ومعدات: كاستشارة الطبيب ووصفه للعلاج أو 

الحاجة إلى تقرير التشخيص 

- الخدمة الصحية البادفة أو غير البادفة للربح :إن تشهده المنظمات من 

خافن تلو فق طرائق تعديم اأخرمة الصحية كالحاجة إلى ضمان 
ننائج العلاج وموثوقينه الأمر الذي استوجب تطبيق معايير الجودة 
وإعادة النظر والتقييم لل ستراتيجيات العتمدة فى ظل أهدافها 


3- الاتساق : : الذي يمثل درجة الارتباط المتزايد بين الخدمات المختلفة المقدمة 
عند الانتفاع بها وطريقة تقديمها وقنوات تقديمها . إن ما تقدم يفيد 2 
إمكانية تغيير وتكييف المزيج الخدمي بما يتلاعم والأهداف أو الحاجة القائمة 
والذي يختلف فى المستشفى العام بتقديمه الخدمات الأساسية والمساعدة(كل 





ومحدودية مواردها والى 55 تفوق الأخيرة أ توفير علاج بمبالغ 

رمزية تحقيقاً للغرض الإنساني ش 

اله )عن السك شفى اللتخصص (كمستشفي اله دن - الخدمة الصحية الخممونة: من قبل النظمة أو غيرها... برامج التأمين 
والضمان الصحي الموظفين والعاملين والمتقإعدين (توفير اللششة 


ا ل ل دن 


القلى:الكسور) ويتضح أن نظام إنتاج الخدمة الصحية يأخذ نوعين من 

وج ان الافقية والرسية اللتين تقدمان عير مذستويات لتحقيق التواذن بن 

جوهر التسويق الخدمي فى إيصال القيمة (المنفعة) للمستفيد وإرض» وده 

الاستخدام العقلاني للموارد 00 مقارنة بحجم الطلب عليها بهدف 

توفيرها للغالبية العظمى من الزيائن/2 

1- الخدمات الأفقية: التي تمثل مستويات الرعاية القلاثة الأولية (مركز 
الوحدة الصحية) والثانوية (المستشفيات القروية ويعضها ف المدن أى 


3- تخطيط وتطوير الخدمة الصحية . إنطلاقاً من مفهوم التسويق الحديث فأن 
المنظمات التي تتبنى هذا الفهوم تعتمد تخطيط امنتججات بمرحلة مبكرة قبل 
00 الإنتاج قوسن ل 


لشسششخ سمه 


ا وو؟؟؟ كليتشوفسكي , بيبلوير.؛ مناهج تخطما ت الرعاية | النا 
1 متقانليةا صماطوناه!! وءعأو6 5091 ع مامع0002 ومناع ,دالا , (2000) ©, المع ع لز , مبدالاالالا , عوط( 1 ( 00 0 ' ا ل 1 لعالمية 3 0 ١‏ -10 لصحية م 00 
هم 7016 بناوأ١‏ ,66 وق ت منظمة الصحة وفست, رقم 72: المجلن لرابع؛ جنيف» سويسراء 


4005م أك مه (2006) لامايعكا جوالع>ا ع ملاتطط جعلاه>ا (2) 60 908 7 ع 0 5530 !5 (2) 
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يتم أولاً ثم يتم البحث عن المستهلكين لغرض تسويقها وإنما يجري تحديد 
مجموعات المستهلكين (البدف السوقي) ومن ثم إنتاج السلعة التي تحقق 
الإشباع؛ ونظراً لتغيير حاجات المرضى والظروف البيئية والتكنولوجية 
باستمرار تحتاج الخدمة الصحية إلى التطوير (بتحسين نوعية القائم والزمان 
والمكان المناسبين) تحقق الملاءمة للاستعمال الأمر الذي يحتاج إلى الاهتمام 
بالتخطيط بحصر حاجات الجمهور ومعرفتها والموارد البشرية (الملاكات 
الفنية والمهنية المتخصصت)) والمادية (الأجهزة والمعدات) اللازمة لإنتاجها 
وتقديمها لكي تحظى برضا مرضاها ويتحقق لبا البقاء والاستمرار والنمو. 
وأما!!) يراه بأنه ((عملية تبدأ قبل الإنتاج وتستمر خلاله وبعده. وهي تشتمل 
على نشاطات جميع الأفكار وغريلتها واختيار أفكار لسلع متوقع إنتاجها 
تتفق ومواصفات وأذواق ورغبات المستهلكين (السوق) يما يحقق أهداف 
المنظمة, والتي تتضمن أولاً إشباع الحاجة وتحقيق الريح المنشود ثانياً)) 
ولقد اتفق خبراء التسويق على أن عملية التخطيط (للمنتج) تمر بعده مراحل 
بحسب طبيعة الخدمة المقدمة التي تشكل سلسلة منطقية والتي تأتي تباعا لآن 
الكفاية التسويقية قد لا تحقق بالقفز على المراحل. 
وتقوم المنظمات بإجراء التغييرات في مزيجها السلعي من حين لأخر من 
خلال الاختيار من بين الإستراتيجيات الثلاث لتطوير منتجاتها ااا 
ضوء ظروفها وحاجات أسواقها وأهدافها المستقبلية وهي كالأتي 


1- إضافة 0 خدمة حديدة : 


1 .إ0/ , , وتام الهم اقااموهلا ع0 اوتمناول , الوب لمق 5ع390را زوصاعاءدلا أوأأامده1ا :© لمعطهس , أل (1) 
.7-8مم , 1987 ,معادالالا 

2( زكي المساعد.(1998)' تسويق الخدمات الصحية" نط1 ,دار حامد للنشر والتوزيع؛ “عفان 
الأردن.ص114. ١‏ ل 
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أحياناً التكيف ضرورة مع البيئة المتغيرة ودراسة السوق للتنبؤّ بالحاجة الحقيقية 


(عدد الحالات المرضية) لزان بود مها عدوا دوي ليقي إمساف ا ومانيا وجاليا 
لا تختاجه من موارد في مجال البحث والتطوير لأنها قد تؤدي أو تتطلب إعادة 
ميكلة المنظمة كاستحداث قسم جديد للجراحة التجميلية في المستشفى أو 
استحداث علاج للعيون بالليزر في المستشفى أو زراعة الكلى أو إقامة جناح 
للولادة (صالة عمليات وغرف إقامة) في المستشفى أو إنشاء مصعد للاستفادة 
من الطابق الثاني في رقود المرضى فق المستشفى أو تقديم قسم قائم (كالعمل 
الاجتماعي) برنامج تعديل السلوك أو تحسين أداء وظيفة لخدمة قائمة كتحويل 
قسم القبالة إلى مركز توليد موجه للعائلة أو تقديم ساعات إرشاد وتثقيف وتعليم 
(كجلسمات القتفس لمرضبى الم الحاجة والتطور 


للد نمي كوو التعرمة لوي قن د 1 الأساسية ل 
على حد سواء 


4 


ب- تعديل خدمة قائمة (حالية) : 

تعيد المنظمة الحيوية لخدماتها بتطوير خصائص جديدة أو تقديمها في 
أسواق جديدة كاستراتيجية لتوسيع أسواق الخدمة بأكبر قدر ممكن من 
الخدمات الإضافية (زيادة المنافع) كنتيجة لما تقدم مما يتوجب التعديل في طبيعة 
واتجاهمات سياسات الترويج إذ يكون التوسع باتجاهات وديا عتطويو 
الخدمات الداخلية إلى خدمات خارجية للمبيعات إن التعديل في الخدمة الصحية 
أو تحسينها عندما لاتلبي القائمة حاجات المرضى لتقادم التقنيات الطبية 
المتوافرة أو لتخلف أساليب العلاج نتيجة التطور التكنولوجي والعلمي وعليه فأن 
التعديل أو التغيير لا يحدث في الخدمة نفسها لأنها غير ملموسة بل بإضافة 
أعداد من الأطباء وتوفير الأجهزة الطبية المتطورة أو زيادة عدد الأسرة لزيادة 





5 4 
(1) نفس المصدرءص115 
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الطاقة الاستيعابية للمستشفى لاستقبال المرضى الراقدين في ضوء التوقعات 
المستقيلية أو كاستحداث مؤسسة صحية علاجية أو وقائية إلى فثات ومواقع 
أخرى بحثاً عن مستفيدين محتملين أو كاستخدام الأشعة في العلاج إلى جانب 
استخداماتها الأساسية في التشخيص أو تقديم خدمة مصاغة بشكل جديد 
كمناطق انتظار إسعافي أو مواعيد محسنة أو إجراءات فحص سهلة؛ وهذا ما 
يعرف باستراتيجية الاستخدامات الجديدة للخدمة الصحية. 
ج- استبعاد أو حذف خدمة : 

تستخدم المنظمة الصحية هذه السياسة عندما لا تسهم الخدمة القائمة في 
تحقيق الأهداف التي أنشئت لأجلها أو لانحسار الطلب عليها أو لوجود خدمات 
منافسة فيكون من الأفضل إلغائها أو تقليصها بما لا يبدد جهود وطاقات المنظمة 
المادية والبشرية: ولتقليل تكاليفها كالخدمات المختبرة لخدمة متدنية التي يمكن 
أن توفرها مختبر خارجي بدلاً من اللستشفى حيث بالإمكان زيادة فاعلية كلفة 
الترتيب الجديد أو تحل خدمة جديدة محل القديمة التي تؤدي الغرض نفسه 
كعلاج الكي بالكهرباء بدلاً من النار. 
ثانيا: تروبيج الخدمات الصحدة: 

الترويج للخدمات الصحية هو اتصال بالزيون بشكل مباشر أو غير مباشر 
بشكل شخصي أو غير شخصي للتعريف بالخدمة وخصائصها والإقناع 
والتذكير بمنافعها للحث والتأثير في قبولبا يربطها بخصائص ملموسة لافتقارها 
الحضور المادي الأمر الذي يعقد مهمة المسوق لصعوبة تخيل أو تصور شيء 
غير ملموس كالحديث عن الخطوط الجوية أو الفندق أو المستشفى ! الحم 
عن سعتها وجاذبية موقعها أو تنوع خدماتها والراحة التي ينعم بها الزنائقا 
سرعة الحصول على خدمات الإسعاف أو المهارة والخبرة 0 


)4( ووأيص موء ميم طترملم وممصم ومتاعة؟ 525 لإزعباناة 0 وعءأيطة5 ع3 أعنالمم1998(.,"6) وأصعطا 6 علاط 


253 م0.2ل198 .املا بأصممرع وهم ادناه ] ,"مع ومعددعم] 
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المؤسسة الصحيةءلا يؤدي إلى تسهيل عملية التبادل وعليه فأن السمعة الحسنة 
للمنظمة (كالثقة, والأمان: والصدقء والتعاطف والالتزام بالوعود» والدقة في 


. الأداء) هي أهم عناصر الترويج؛ استناداً إلى تجرية سابقة أو خبرة الآخرين 


وهذا يتحقق بمزيج تسويقي متكامل متناسق يحقق حاجات ورغبات زيائنه من 
خلال مزيج ترويجي فاعل بجميع أدواته (الإعلان, البيع الشخصيء العلاقات 

العامة وتنشيط المبيعات) في التعريف بالمنظمة ويما تقدم. 

الأهمية : 

تتجلى أهمية الترويج الصحي قي أنه يساعد على : 

1- تعزي الصحة الجيدة والبنية السليمة للفرد والمجتمع. 

2- تثقيف المواطنين صحياً بتزويدهم بالمعلومات الصحية وتعريفهم بأعضاء 
الجسم وأهمية كل منهم وحمايتهم من خلال التصرف الطبي 

3- التذكير بمواعيد اللقاحات والإجراءات الطبية الوقائية (كالفحص الدوري» 
والالتزام بالعلاج وقيمة الأطعمة ونظافتها) ١‏ ْ 

4- إعلام المواطنين بأعراض الأمراض والأوبئة المنتشرة وأسبابها وخطورتها 
(كالكوليرا. والتيفوئيد الطاعون, الإيدز) وتجنبها. 

5- التوعية والتعليم الصحي والمعلومات الصحية (كعدم شرب المياه الراكدة أو 
السباحة فيها أو تناول الأطعمة دون غسلها) من خلال وسائل الإعلان؛ 
الداردن التطدات 

6- توجيه وإرشاد المواطنين بإجراءات وأهمية تحسين البيئة صحياً 

7- إصدار منشورات تحذر من التدخين والمشرويات الروحية والمخدرات 
لخطورتها شخصياً ومجتمعياً ومنعها في الأماكن العامة. 

3-المزيج الترويجي <ااا لهمه2:0004 158 : : 
يشير (18/0) إلى أن عملية تحديد ومع معاد الترويج المختلفة 
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ٌ 
1 
ا 
ا 


بهدف مزج أنواع الترويج نشكل تكاملي كي يكمل بعضها البعض من منظور 
ترويجي متوازن (الربيعي 50:1999) ويتكون من البيع الشخصي والبيع غير 
الشخصي الذي يضم العناصر الآتية :7). 
1- الإعلان 

2- تنشيط المبيعات 
3- العلاقات العامة 
4 الذعاية و انق 

ولاختلاف ترويج السلع عن الخدمات ؟إذ أن الخدمة أكثر صعوية بشكل 
عام لأنها غير ملموسة فيعمل النشاط الترويجي على تحقيق المكانة الذهنية عن 
الخدمة فى ذهن المستهلك كالنقل الجوي الآمن ل 41:75 654لا /لاه50 أو الإقامة 
في ااهل 00 أو الخدمة الأقل كلفة أو العلاقة الإنسانية لتلك 
المستشفى. أو سرعة وصول خدمات الإسعاف أو المهارة والخبرة التي تمتلكها 
ا ا 0 
لشروط أو مواصفات أو متطلبات تحددها الأنظمة المحلية والعالمية فإن النشاط 
الترويجي يأخذ اتجاهات مغايرة أو مختلفة بعض الشيء عن النشاط الترويجي 
للسلع والخدمات الأخرى إذ أنها تمنع الترويج التجاري لوؤسمل شطدي ةا 
مستشفى أو طبيب أو مقدم خدمة أو مركز خدمي كأن لا يجوز للطبيب القيام 
بالدعاية لنفسه او توجية المريضن بنشتراء الدواة من صيذلية معينة ولاينسب 
لنفسه اكتشاف علمي ولا بيع النماذج الطبية والاتجار بها وكذلك الأدوية وأجهزة 
الطبية وما إلى ذلك التي سيتم توضيحها لاحقاً وعليه فأن الترويج الصحي ينخذ 
شكل أو أسلوب الإرشاد والتوعية الصحية والإقناع المفهوم الأكثر اتساعاً لعدم 
اقتصاره على النشاط الإعلاني فقط بل الترويج بجميع أدواته (الإعلان؛ البيع 


لاعلا بعصا , أهممأأهمعاما ألجذا عءعقمعاط, لع طأ9 , أمعصمعوهصضوال! وصتاعأ 1 , (1997), متلاتطط , معالام>»! (1) 
9 4م لإعواعل 
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الشخصي.ء النشرء العلاقات العامة تنشيط المبيعات) بقصد إعلام وتعريف 
الجمهور بوجود الخدمة الصحية (كزراعة الأسنان) وقدرتها على إشباع 
حاجاتهم والتذكير بالمنافع (كالوقاية من الإصابة كشلل الأطفال (اللقاحات) 
الكزاز) التي يمكن الحصول عليها من تلك الخدمة ومدى الحاجة إليها وإقناعه 
بأهميتها لأنها تمنع حدوث المرض بإجراء الكشف الدوري الأمر الذي يجعل البيع 
الشخصي العنصر الأكثر فاعلية في الأهمية النسبية لعناصر المزيج الترويجي 
ويليه الإعلان وتنشيط المبيعات والعلاقات العامة ١‏ 


أ- الببيع الشخصي ومتلاء5 لهممومعط : 
أواكنا نشت لتم الاعسنان المحتمبي وهو العسين الفامل والسناتم 
كالإعلان وكلاهما يشكلان أهم عناصر المزيج الترويقي ويتكاملها تحقق الفائدة 
الأكبر إلى جانب استقلاليتهما في العمل والذي يعرف بأنه عرض شفوي في 
محاورة مع زيون مرتقب أو أكشثر بغرض زيادة المبيعات)) أو انه ((التقديم 
الشخصي والشفهي لسلعة أو خدمة أو فكرة بهدف دفيع الزيون المرتقب لشرائها 
للاقتناع بها)) (1) 
ويعد البيع الشخصي أنه عملية اتصال متكامل يحاول فيها رجل البيع 
الحافين فى الويون وإقرانه وإتتاعة السو امن هلال العلومات الف مروده بهانإن 
يصعب عليه تقدير جودة أو قيمة الخدمة. ١‏ 
إن كل من أوائل من اقترح استخدام إستراتيجيات البيع على الجامعة 
الأمريكية لإدارة المستشفيات فى 1979 1980 ورجال البيع هم العنصر الذي لم 
تستخدمه المستشفيات والعيادات بكامل طاقاتها بل وقللت من فاعليتهم تجنبا 
للمزج بين ((البيع)) و((الطب)): والذين يمكن أن يكونوا ذا قيمة بطرائق عديدة 
منها: 
: 
1 


153-14مطبااه مه”,.(1998) 5أصعط 8 علاط (1) 
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1- تقديم المعلومات مهناودمرم/ما وجأ0ز/اه57 عن برامج وخطط المنظمة الصحية 
(كبرامج الصحة الوظيفية) للمنظمات أو الشركات المشمولة بخططها من 
خلال زبائنهم ميدانياً الشرحها والتعرف على حاجاتهم الصحية 

2- تعزيز العلاقات ومزطودمه56/88 ومام1/317/81 : بالاعتماد على ولاء الطبيب أو 
العيادات المعتمدة على الاحالات من قبل الطبيب أو الأفراد الآخرين الذين 
تلبي المستشفى حاجاتهم فيكونوا موصل جيد لبرامجها والتغييرات التي 
تحصل فيها. 

3- القيام بالمبيعات الفعلية 58/85 /461/8 1/3/0179 إذ أن هدف رجل المبيعات 
الأساسى هو زيادة استعمال الخدمة أو المبيعات من على قرب وقد تتفاوض 
قوى لد في المستشفى الخاص مع نظرائهم من المنظمات المفضلة (الممتازة) 
يجلب الأطباء الجيدين إلى خطتهم 

4- التوضيح 070 :: إن بالامكان رجل البيع التوضيح وتقديم 
التفسيرات والتقييمات لبرنامج العيادة الخارجية الجديد 

5- القيام ببث رسالة المستشفى : لإرولا/ا 1/5510 20109 إن نشاط رجل 
البيع وفاعليته في بث رسالة المستشفى وإيصالها حيث يحتك بالأطباء (الذين 
يحيلون المرضى إلى المستشفى) والأشخاص في الشركات بهدف مساعدتهم 
من خلال الخدمات التي تقدمها منظمات الرعاية الصحية 

6- مراقبة الر, ضا جه 581518011 1/07110979 : إذ يقوم رجل البيع بمراقيبة 
مستوى رضا الأطباء (الذين يحيلون المرضى إلى المستشفى) بقيامه بزيارات 
منتظمة للأطباء للتاكد من تأمين المستشفى لحاجاتهم وكذلك زيارة الشركات 
والالتقاء بموظف الإعانات للأطباء للتاكد لضمان أن سجل المستفيد المقدم 
من قبل 1770/ متطابق مع ضرورة إعادة النظر بالتكاليف. يواجه العديد من 
المديرون صعوية في خلق التوازن بين البيع الشخصي والإعلان اللذين يسهم 
كل منهما لجعل البرنامج الترويجي صحيحاً بمستوى فاعلية مختلفة الأمر 
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الذي يجعل قرار الشراء يمر بثلاث مراحلء إذ تكون أهمية الإعلان في مرحلة 
ما قبل الشراء (المرحلة الأولى التي يفكر فيها الطبيب بالمركز الذي يحيل إليه 
المريض) أكبر من البيع الشخصي الذي تكون أهميته أكبر في المرحلة الثانية 
(العتراء) لحصنول الاتصال بين البائع والشفري الف كادرأ ما يحقق الإعلان 
فيها بيعاً إلا أنهما يبقيان في مرحلة ما بعد الشراء (التي يقيم فيها الطبيب 
اختياره فيما إذا كان الإعلان ملائماً أم لا) أي الاختيار من بين البدائل 
المتنافسة التي لكل منها دوره وفائدته ففي مرحلة ما قبل الشراء الإعلان يقلل 
مق لفل ركنمةا زان الإضمبال تضق :لخر ها كد القيراء كان 
الوكنا لكين : ش 

إن طبيعة إستراتيجية المنظمة التسويقية ولحتمية بعض المواقف في أيهما 
أكثر أهمية فتكون الحاجة إلى البيع الشخصي كلما كانت الخدمة المطلوبة فنية 
ومعقدة لقدرته على شرح فوائدها التي لا يمكن ملاحظتها ناش" غنانيا يكو 
عدد المشتركين في صنع قرار الاستخدام أكثر لإمكانية رجل لإبيع بالشرح لكل 
واحد منهم والتفسيرات المتعددة التي يصعب على الإعلان تقديمها وكذا الحال 
مع الخدمات الثانوية (ما بعد البيع) كتحديث استعمال برنامج الرعاية الصحية 
الصناعي من أجل المستفيد والطبيب الذي يحيل المريض لتوقعه احتمالية إرسال 
وثائق حول أية أحاله إلى المنظمة أو كاعتقاد المشتري الخطورة.البد نية أو المالية 
فباارغم من توضية الطبيب بيوم جراحة واحد إلا ان المريض يرى آنه تحاجة إلى 
أكثر مما يتطلب من الطبيب أو الممرض تقديم معلومات إضافية تحذره وتمنعه من 
البحث عن مستشفى أخر أو طبيب فيحصل على إذعانه وامتثاله في حين يكون 
للاعلان أهمية أكبر عندما يكون عدد الزيائن المحتملين في السوق أكبر لانخفاض 
كلفة الاتصال عما في البيع الشخصي. هذا وتعتمد المؤسسات الصحية 
إستراتيجية الدفع والسحب #وناطالاناط في ترويج الخدم»الصحية وجذب 

1 

(1) .189 مله 0م2."عصواط ومع هاا عنقت طالدعن! "..(1991),جاتجمكاتء8 ى لدهالا 
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الزيائن (المرضى) ولا سيما في التوزيع غير المباشر للخدمة لوجود طريقة أو أكثر 
بين المستفيد ومقدم الخدمة (المنظمة) التي سنتطرق لبا لاحقا في التوزيع!") 
ب- الإعلان ومادنامعء 0م : 

إذن هو وسيلة غير شخصية بخلاف البيع الشخصي ويعكس الدعاية 
بالانضاح مو شتكهية سانا الح قددى اعرافنها فى الإقنااغ و لشاف 
بمراعاة الأمور الآتية : 

1- اختيان وسيلة النشى المناسية (الراديق: اللقزيوة: الميلة: الصحيفة: اللوحة 
الشكوكة علامات الدلآنة با لشراف ال اكلنة المسحق :الى كمدق حرق 
الرساله الإتلانية فى اكجدات الزيائق زإغازة انتتاههم وحلق الرغنة والتضدرفت 

2- قدرة صياغة الرسالة على ترجمة أهدافها (التوعية) كتعريف سكان الريف 
بالأمراض كالبهارزيا شلل الأطفال التدرن الكوليرا لتجنب الإصابة بهاء 
حتى أن اسم البرنامج يجب أن يكون ذا صلة بالسوق الذي طور من أجله 
((كبرنامج الإقليمي للأورام /[و0700/0 وإنما يتحدث عن السرطان 2) 

3- قدرة الرسالة على عكس خصائص عملية الشراء كالدقة؛ السرعة: الموثوقية, 
سهولة الوصول. 


ولا بد من الإشارة هنا إلى أن الجمعية الأمريكية لتسويق المستشفيات 
العلاقات العامة / رابطة المستشفيات الأمريكية (4/14) لم توص ولم تمنع 
الإعلان شريطة عدم تضليل الزيون (الالتزام بالصدق) وأن لا يكون هدفها الربح 
المادي فقط كما لا تحبذ الإعلان المقارن بنوعية المستشفيات الأخرى إذ يحمي 
الكون كرس المستهلك من خداع آل"إعلان وعرض الأمر على لجنة التجارة 


...م انه مه رع ألامكارع8 لوأده ]آنا (1) 
مون طوننها! ذر5.لا ,حملأألع جه عممبع 260,.:دع1و1أ502 أمععمه0 ووراعاوالا",.(1994) أهاع ,5 ؤمزط (2) 
8 : لمممحرمه مأقانايا 
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الفيدرالية (2670) التي تعلن بدورها عن تلك المستشفى وخدماتها كي لا تلحق 


الضرر الصحي والاقتصادي بالمواطن7). 

وفىي حين تمنع القوانين المحلية في بعض البلدان الترويج التجاري لأي 
مؤسسة صحية أو طبيب إذ لا يجوز للأخير القيام بالدعاية لنفسه أو استخدام 
أسمه في ترويج الأدوية ومختلف أنواع العلاج ولا الإعلان عن طرائق جديدة 
للتشخيص أو العلاج إلا بعد نشرها بالمجلات المهنية المعتمدة أو اجتذاب المرضى 
بالإعلان عن أيام محددة للعلاج المجاني أو باستعمال الوسطاء بنشر مقالة أو 
الإيحاء للتنويه عن مهاراته الفنية وسمحت له الإعلان لثلاث مرات في الصحيفة 
الواحدة عند افتتاحه العيادة أو نقلها وله تعليق لوحة تحمل اسمه وتخصصه 
وهاتفه (ولا يجوز وضع لافتة على واجهتها أو شرفتها وكذلك عند غيابه لأكثر من 
أسبوعين يحق في الجريدة الواحدة مرتين قبل السفر ويعده). 
ج- العلاقات العامة دمناداء» ءذاميسم 

إنها نشاط ترويجي أو برامج أو سياسات تسعى إلى كلق انطباع جيد عن 
خدمات المنظمة من خلال إرضاء وإقناع وتفاهم جمهورها الداخلي والخارجي 
ولا سيما مع منظمة كالمنظمات الصحية لاتساع جمهورها 01 
متبرعين, الأمر الذي يستدعي التناسق والانسجام وتمتين العلاقات فيما بينهم 
والمنظمات الأخرى بواحدة أو أكثر من أدوات العلاقات العامة في المستشفيات 
“التفسثكر ات الكرعسيطة والفمور انهاه سني تاتسل امات المقدقة 
وأسعارهاء والتقارير السنوية ووسائل الإعلام الإخبارية والمناسبات كيوم الإعلام 
الى اظفل" واللقادات الشكسوة لاخط )ادن والتجاهيرات والوهراك والتبدؤات 
والزيارات الميدانية والتثقيفية للمدارس والمؤفسسات الحكومية»كما ويعتمد نجاح 
العلاقات العامة على حسن النية مع وسائل الإعلام مما يستدعي امتلاك 

”*« 
.160-176 ممراه و لع سا8 هادم اانا (1) 


2 :نظ 5.لأ.لع 154 "أهاامدهاط! أهن! لحك الهحم5 0ما ومتاعارواة",.(1989) , كاعع8 ,8 وارمطه (2) 
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ا 
ا 
ا 








مه ص قف ها قار لطن مو مرو عور ووو 


الستشف افيه العاؤة كتين فيه زتها لبا المعلومات إلى هذه الوسائل وأن 
بكو لأحد أفرادها صلة أولية بالصحافة لضمان سلامة المعلومة وتعزيز الموقع 


د- تنشئط المسبعات مهناهصمء5 5ها59 

والذي يمثل ((شيء ماء قيمة مالية يضاف إلى العرض لتشجيع استجابة 
سلوكية)) كما أنه ((استخدام الوسائل المختلفة ذات التأثير الفعال التي تسعى إلى 
تسريع أو تقوية ردود الأفعال الايجابية للمستهلكين)) ومن التعريف يتضح بأنه نشاط 
يكمل الأنشطة الشخصية وغير الشخصية والتنسيق فيما بينهما وجعلهم أكثر فاعلية 
يتنشيط وحث مستهلكين جدد لزيادة معدلات الاستخدام من خلال أدواته المختلفة 
كإهداء النماذج الطبية (الأدوية) لبعض المرضى لا الاتجار بها [والفلاع سكانا فقأ 
وقت ليعض المرضى (مراعاة لحالتهم المادية والاجتماعية) لا الإعلان عن أوقات محددة 
أو معينة للعلاج المجاني أو المعارض المتنقلة للأجهزة والتقنيات الحديثة!') أو الرضاعة 
المجانية مقاعد رعاية »/ أو تقديم البدايا عند مغادرة المريض المستشفى كمفكرة أو 


0 تقويم أو قلم يحمل أسم المستشفى وهاتفها الخصم أو الدفع بالتقسيط لتكاليف 


العلاج أو الرقود أو منح شهادات تقديرية بة للمتبرعين بالدم 
يجدر بالقول أن تنشيط المبيعات يعد عنصراً فياف التوعية (الترويج) 


1 : التوزيع ( 505 وتان لكوتم 


1- المفهوم : 
المصطلح الجديد ذو الحضور الواسع فى قطاع الخدمات نوها هو التقديم 


(1) نفس المرجع ص.ص 73 -74. 
(2) نفس المرجع ص.ص 74-73. 
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بررعرزإ 70 الذي يشير إلى توريد الخدمات 09/أع/:13// وعم يوصفه شبكة 
العمل لقناة الخدمة, ولقد عرفه© التوزيع بأنه ((توزيع الناس والتسهيلات المعدة 


1 : للخدمة)), ويناء على التعاريف السابقة يظهر أن مصطلح التوزيع‎ ١ 


أ- يتضمن توزيع الأفراد والتسهيلات المادية لأداء الخدمة إلا وهما الموقع» 
والقناة التي تشير إلى شبكة العمل :816000 التي تقدم الخدمة إلى المستهلك 
التهائي 

ب- يمثل مجموعة أنظمة فرعية تمثل الطريقة أو المهمة الأساسية لوظيفة التوزيع 
يتوفير الخدمة (السلعة الاجتماعية) المناسبة في المكان المناسب بأقل الكلف 
المادية والنفسية باستخدام وتنظيم مواردها في قنوات يتحرك فيها المجهز 
والمستهلك لتحقيق هدفى التوزيع؛ وتعظيم الأرباح ورضا الزبون 


2 أهمبة التوربع : 


أ- توفير الخدمة في الزمان والمكان المناسبين بالمواءمة الإنتاج والاستهلاك 
لتحقيق المنفعتين الزما نية والمكانية عند اشتداد الطلب عليها وفى أماكن 
عديدة مناسية. 

ب- تخفيض التكاليف يرفع مستوى الآداء ء (يخلق التوازن بين الكلفة والآداء 

الفعلي والمتوقع) » والالتزام بالمواعيد وجدولة العمل والتسليم الدقيق. وتلافي 

الاخطاء والتأخير. 

تحقيق الاستقرار في الأسعار. لتأمين التوازن بين العرض والطلب بتوفير 

مستلزماتها وتحسين مستوى خدمة الزيون التي تؤثر مباشرة في الطلب 


1086 





(1) عساف عيد المعطي «صالح محمد فالح» ( (1994) )'أسس العلاقات العامة .مكتية المحتسب »عمان الأردن» 
0 
,86 .م أأه مه لم8 8 كارمطه5 (2) 


صن :4 
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فطلم لناتد والحكهة السوقية متخن اتخقيس عالت الحويل الكلنه 
وزيادة حجم المبيعات والحفاظ على مستوى معين من الأرياح 

ه - تحقيق رضا الزيون بتقديم خدمة زبون كالعلاقة بين حجم الوقت المنصرف 
حرق الانقظان والحمعوا على القدية حرم علا طال مدن الاعطان اتكمميهة 
درجة الرضا والعكس بالعكس!) 


3-عناضر نظام التورم: 

يتكون من بعدين أساسيين» هما : 
3- التوزيع المادي (دهناناط اذام اهءأؤلاطم) : 

هو ((الوظائف التي تتضمن التخطيط والتنفيذ والرقابة والانسياب المادي 
للمواد والسلع النهائية والمعلومات ذات العلاقة من نقاط الاستهلاك لتحقيق 
احتياجات الزبائن"))!7) ويمعنى أخر فى التسويق التقليدي الحصول على المنتج 
المناسب وإيصاله إلى المستلهك المناسب في الزمان والمكان المناسبين بأقل كلفة إلا 
ان المسوقين الحديثين يفضلون التسويق اللوجستي (التسويق الامدادي)» الذي 
يختار موقع السوق أولاً ثم المصنع أو المجهز ولا يكتفون بالتوزيع الخارجي 
بتحريك المنتج من المصنع إلى السوق بل بالتوزيع الداخلي بتحريك المواد 
والمنتجات من المجهز إلى المنتج» فهو يتضمن إدارة المخزون: التخزين؛ مناولة 
المواد حركة المجهزين للقيمة إلى المستخدم النهائي (النقل؛ معالجة الطلبات) 
بهدف تعظيم الأرباح (بتقليل الحزين وعمليات المناولة والشحن والكلف وتسريع 
اتات النقل) ورضا الزبون بمنحه توزيع مادي أفضل (خدمة أفضل وأسعار 
أقل في الزمان والمكان المطلوبين). لكسب الزبائن والاحتفاظ بهم بتحسين الإدارة 
اللوجستية نتيجة للتوسع فى أنواع وأصناف المنتجات»: وتخفيض تكاليف تنفيذ 
الطلبات والشحن والخزن ومناولة المواد والرقابة عليها وجدولة عمليات النقل» من 


(1) المساعد, 1998 مصدر سايق :203 
(2) 30-604كمراكء مه , (1997), مللانطم , عوالام>ا 


- 336 - 





خلال أنظمة متقدمة يتم الحصول عليها من تطوير تكنولوجيا المعلومات لرفع 


كفاية التؤزيع (الكومييوش, الانقرفت: القشنوات الفضنائية), (تطور البيئنة 


التسويقية) الأمر الذي أدى إلى تطور نظم التوزيع؛ وقنوات التوزيع غير المباشر 
خصوصا فظهر ما يسمى بالنظم التسويقية العمودية والأفقية والمتعددة (البجين) 
وف الخدمة الصحية أقرب ما يكون إلى نظام التسويق العمودي ولا سيما في 
المستشفى العام والذي يضم : )١(‏ 
أ1.نظام التوزيع العمودي المشترك ١/0/5(‏ ©6أ018م:60©) 
أ2.نظام التوزيع العمودي المتعاقد ١/1/5(‏ اهل6001:80) والذي يضم : 

- سلسلة متاجر الجملة الاختيارية (0550160م5-/5|16 عاهطلانا) 

- سلسلة متاجر التجزئة التعاونية (00©5ا6/2م00ه ,هانها5) 


- المنظمات التجارية 
(مراكز الرعاية الصحية) ومراكز الأسنان : 3 


2. نظم التسويق الأفقية ودنأع!:12/! اهامه12,هلا 
3. نظم التسويق المتعددة (البجين) «اعادلاة ومناعءادا/! اعصصطء اناالا 


3ب- قنوات التوزيع ..5ا/0030576 (وأأناطلأوام 


إن القنوات التوزيعية هي ((مجموعة الأفراد والأدوات التى توجه انسياب 
المنتجات إلى المستهلكين))” أو أنها ((مجموعة من المنشآت الوسطية أو الوكلاء 
أو الأفراد الذين يعملون على تسهيل مهمة انسياب السلع والخدمات من أماكن 
إنتاجها إلى أماكن استهلاكها في أسواقها المستهدفة وبعد تحويل ملكيتها)!) 


ذ*« 


0 ماله مم"..(1994) أهناع ,6 مطا0 (1) 
0 أ مره (2000) ,.©0,.©, المع ,1 , ممه الاالالا , عوط (2) 
33 م انلكا هرمع الا عانه لا لمعل , ."لصتالا ناولا ,10 علثاه8 عطأ : وماصمةأاومط ابام" ,.(1981),.كاعول 8 دعلرلم (3) 
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أ 
ا 
ا 
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وعليه فأن المستشفيات ومراكز الرعاية الأولية والثانوية والعيادات الخاصة هي 
القنوات أو المنافذ أو المسارات التي تسلكها الخدمات التشخيصية والعلاجية 
بمجرد خضور المريض للحصول عليها في الوقت والمكان الاسين هذا ما هه 
حقيقة أن قناة توزيع معظم الخدمات أقصر وأبسط بكثير (لعدم إمكانية فصلهما 
عن منتجها) عما فى توزيع السلع المادية') الأمر الذي يستوجب توفير تسهيلات 
الخدمة لمواجهة تذيذب الطلب مما جعل السعر محددا الخدمة والذي يعكس نسبة 
جوهرية من المنفعة الزما نية والمكانية في القيمة الكلية للمنتج كالعناية الطبية 
الطارئة أو خدمات الإسعاف الفوري... وعليه فأن هناك أمرين مهمين يستوجب 
أخذها في الحسبان في تصميم نظام توزيع المنظمات الخدمية سواءً البادفة أو 
غير البادفة للريح وهما : 

1- اختيار القنوات التوزيعية 

2- توفير التسهيلات المادية لتقديم الخدمات 


1- اختيار القنوات التوزيعية : 

إن لخصائص الخدمة الصحية؛ وإمكانية تقديمها وطول واتساع قناتها 
بعكس التباين في اختصاص (الطبيب:؛ الإسعافء المصحات...) تلك الخدمة 
وتنفينها فتكون محدداً في اختيار المنفذ المباشر أو غير المباشر”) 

كما أن هناك العديد من القرارات التي تتخذ بشأن تحديد نوع المنفذ بما 
يحقق المنافسة والنمو وهي نوعين هما أ- المنفذ المباشر ب- المنفذ غير المباشر 
أ- المنفذ المباشس: 

هو عندما يتعامل المستفيد (المريض) مع مقدم الخدمة مباشرة: فهو مكان 
إيصال (أداء) وتقديم الخدمة الصحية والذي قد يكون المستشفى أو العيادة 


82تم.اك مه , (1997), «مالاتطم , بعالامكا (1) 
28 م0 , (1997),.ل , ممه لااالالا , مماصها5 (2) 
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1 
الحالات الطارئة!') فهو : 5 ن (منظمة) يمكن للزيون الوصول إليه مباشرة من 


دون وسيط اك المريض لقسم الطوارىء أو العيادة (الخارجية أى 


الداخلية) ولكي تحقق إستراتيجية التوزيع هدفها فيجب أن تبدأ بفهم حاجات 
الزبون بمعنى آخر أين تباع (تقدم) والجهد الذي سيبذله للوصول (ماديا 
ومعنويا) فتحدد سوقها المستهدف الذي يبحث عن خدماتها 2 وهذا ما تتركز 
عليه قرارات إدارات قنوات التوزيع المباشر ومن هذه الجوانب الآتي: 


1- الموقع «مناهءما : 

إخه [تعامل الأساسى والقران السوي فق تطويوشياسة تسويق الخدمة 
لتاثيره المباشر في القرارات التسويقية الاخرى والذي ينعكس في تجا سياسنات 
المزيج التسويقي إذ يعده المتخصصون بأنه العوامل الثلاثة المهمة لنجاح المنظمة 
في عملها وهي الموقع؛ الموقعء الموقع.فهو جزء أساسي في قرار اختيار القناة بل 
إن شقان الخلحة ممم علي لكتيا ناترم الجيد الذي يميق اللاسة الزمنااشية 
والمكانية للزيون لتحجيم الفجوة بين المستفيد من الخدمة ومقدمها وعليه فعند 
اختياره لمستشفى معين يكون ماديا (توفر وسائل النقلء حداثة تسهيلاتها 
وترتيبهاء امتلاك مختبرات وصيدلية...) ومعنويا (فى إنها تقدم خدمة ذات جودة 
تلبي حاجته وترضيه)؛ وف المقابل ستزداد المنافسة على المرضى لأن التفضيلات 
التي تحدد موقع أبنية الخدمة هي تلك التي يعبر عنها المرضى وليس تفضيلات 
أصحاب المهن أو موظفي المهنة تلك التي تعكس إعداد المراجعين المتزايد 
للمستشفى لرضاهم عنه. التي تعني إسهام موقع المستشفى ف تلبية حاجة أكبر 
دمن الستقيدين كما ان لملكية المستشفى اشنفي ظران اختيار الموشع 
فالمستشفى العام الذي يضع في حسيانه حاجات المجتمع كله يهدف تعظيم 


«* 


3 
.63 مرأه مه .(1989) , كامع8 8 5أروط80 (1) 
62 صرأأه م0, ع اماع85 لمادم| ألا (2) 
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المنفعة الاجتماعية التي يصعب حسابها وقياسها على العكس من المستشفى 
الحامن فق ففكها إل مكتيفن الكلفة إلى حدها الأدنى أو تعظيم ريحية المالكين. 
2- زمن تقديم الخدمة : 

إن من متطلبات الخدمة الصحية تحديد الوقت المناسب لأدائها كي تلبي 
غرضها لأكبر عدد من المستفيدين لموقعية تلك الرقغة أي متى أن تكون الخدمة 
متوافرة ؟ والذي ينعكس فى تنوع البرامج الزمنية للعلاج على مدى ساعات 
العمل الرسميء ول (24) ساعة لحالات الطوارىء والولادة؛ والإسعاف, التى لا 
يمكن تحديد وقت بداية أو نهاية لباء وحالات أخرى تتطلب تحديد برنامج 9 
للعلاج كان يكون (سهر المسبوع نوينة) #الجعليات الجرلهية او زيارة الطنيب 
الرهحاه الراقصن ال لات التوعية: ومكافئمة الأستراهى التوطنة والسنابة: 
والتطعيم: إن يجب تحديد زمن البدء والانتهاء من تقديمها الأمر الذي يزيد من 
احتمالية إشباع حاجة المستفيد ولكي تنجح حملة التلقيح ضد شلل الأطفال مثلاً 
ينبغي التنسيق مع الحملة الترويجية لبا وليس قبل فوات الأوان ويعده مما 
ستوجي أو يعاذ وتيك الخدم ميم بقية عنام الزيع التصويتي (الساف: 
8 : 198) على وفق خطة مدروسة في أن تكون الساعات والأيام مطابقة أو 
متلائمة مع حاجات السوق فإذا كانت قاعدة المرضى مؤلفة من عوائل يكون 
الزوج والزوجة عافئلان فتمتكو: ساعات المسناء فى المرفوية واللابينة اؤزيادة 
وقت التقديم لبعض العيادات الفخصيضيية حفاظلا على تسيا 'السوقة لذن مين 
خصائص المرض عدم التوقيت!") 
3- الطريقة 1006 : 

تتعدد طرق تقديم الخدمة الصحية إن يمكن أن يقدمها الطبيب أو بالامكان 
تقديمها من قبل المسرض أو أن تقدم بشكل مركز في مكان واحد كالخدمات 


-389م.بأك مه , (1997), متلاتمط , عوالام»! (1) 
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الوقائية أو الإرشادات الصحية أو الاستشارات التي تتطلب الاتصال بالزيون 
وليش العكسن في الوقت الذى تمماخ فيه خيمات اخرى مراعاة طروت العركن 
والعادات والتقاليد السائدة فيميل الأطباء إلى أن تكون عياداتهم قريبة من 
المستشفيات أو المهنيون والفنيين لأن التخصص فى الخدمات يشجع على 
التزكية للأستفادة من الكبرات واللقتصاصات الميطة كخدنات مشاعدة أن 
تكميلية كما وأن هناك خدمات منتشرة في أماكن متباعدة وغير مقيدة بمكان 
واحد: كتلك التي تقدم فى المتازل أو بمواقع العمل من مقارز طبية (سيارات: 
طائرات: إسعاف) كمستشفيات متحركة تحتوي المتطلبات كافة التى تمكن 
الطبيب والممرض من تقديم خدمة سريعة أينما دعت الحاجة إلى ذلك داخل المدينة 
أو وضواحيها على وفق جدولة 

لمجتمعات مختلفة بعيدة كالقرىء أو الاستفادة من أشعة 047 أو دواء 
الذرة أو خدمات فوق الصوتية على وفق خطة منظمة لمرضها وللمحالين من 
مستشفيات أخرى لا تملكها بهدف توفيرها للمريض ( با © 85 أرعممم 
9 أ أو 79/677601 (الطب ألاتصالي) عن بعد أحدث طرائق تقديم 
الخدمة الصحية؛ إذ يتم تشخيص حالة المريض وعلاجه أينما يكون في بقاع 
العالم في سريرة دون تحمل عناء السفر ماديا ونفسياً عبر شبكة اتصالات تريط 
مراكز 688 /1//6 حول العالم بمراكز اختصاص متطورة مستشفى مايو كلنك 
(6/1716 0/إ7) بإدخال المعلومات والأعراض والفحوصات المختبرة والإشعاعية 
(صورة. صوت: فيديو) في جهاز الحاسوب خلال 48 ساعة في الحالات 
الاعتيادية و24 ساعة فى الحالات الطارئة. 


ب- المنفن غير المباشر : 

بلا شك فأن الاتجاه اليوم تحول من التركيز إلى الانتشار في تقديم الخدمة 
نتيجة لزيادة القدرة الشرائية للمواطن وتحسن مستويات"المعيشة وتغيير الأذواق 
ولاتساع المدن وتوفر سيل الانتقال وارتفاع المستوى التعليمي إذ ساعد ذلك على 
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الفقيرة والتي يجري تطويرها من خلال التنويع في قطاع الخدمات لتعدد 
الوبطاء اندجو و لاسكتوان لتاقن والشو الأمر الذى مشنجع الى الكفيز 
من الابتكازات كاسككداغ الوؤسطاء لغلق الفجوة بين مقدم التخدمة والزبون. 


استراتيجيات جذب المرضى : 
هناك استراتيجيين للترويج التي تعتمد لجذب الزبائن (المرضى) اللتين 
ترتكز عليهما قرارات المنفذ غير المباشرء وهما كالآتي : 
استراتيجية الدقع طوبط : 
تستخدم هذه الإستراتيجية في المستشفيات التي تعتمد على الإحالات التي 
: على ولاء العاملين في المنفذ وعادة يكونون من الأطباء الذين يحيلون 
مرضاهم إلى العيادة أو المستشفى المتخصص (كإحالة طبيب العائلة لمريضه 
لمستشفى معين)» والتنفيذ الناجح لبا يعني تطوير الولاء بين أعضاء المنفذ والذي 
يمكن توطيده من خلال الآتي : 
1- تقديم خدمات خاصة للأطباء الذين يحيلون المرضى إلى المستشفى بشكل 
منتظم كالجدولة السريعة / السهلة 
2- مراقبة برامج التعليم والتدريب لأعضاء القناة 
3- تقديم حوافز مباشرة» كإنشاء مكتب طبية ملحقة للأطباء. 


استراتيجية السحب اال5 : 
تتبنى هذه الاستراتيجية المنظمات التي لا تعتمد على الإحالات بل تطور 
خدماتها بما يجعل مرفقها مفضلاً لدى الزيائن في اختيارهم لبا بالإعلان عن 
كذناتها الضسيزة تحاحات اطانيا استقال) لظلبة الدارس لإجراء الفخوضيات 
الؤرية نالعو تجفاقة أو تقديم الدواء مجاناً أو مدعوماً وغيرها من الوسائل 
لاجتذاب الزيائن إليها وعلى سبيل المثال» المستشفيات 2 ,ل لديهما وحدات توليد 
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متدركزها تلينان ها هناخ اضايوا باللركاداني إلا اريس 


اكد ل ارا الس و 1 
التي يقدمها منافسوها. 


2- توفير تسهديلات المادية وه !ااه : 

وهي تلك التسهيلات التي تضيف بعداً جيداً في رضا المرضى والزوار وفىي 
أداء العاملينا' كالموقع الجيد (الذي يتيح التوزيع المباشر للزيون) والتقنيات 
المعتمدة (كالآلات الأوتوماتيكي لخدمات الصيرفة في مواقع بعيدة عن المصرف 
لإقلاع مسوقي الخدمة توسيع (تمديد) مواقعهم مراعاة لقيود عدم القدرة على 
فصل الخدمة عن مقدمها التي تتميز بها الخدمات (آلات البيع في المطارات مثلاً) 
كالفرق الصحية المتنقلة أو سيارة المستشفى أو الطائرة فى المناطق الصغيرة 
وكذلك البيئة المادية المحيطة كجو المستشفى وأثاثه وترتيبه والصيانة وغرف 
الاستقبال للزوار (سعة مناسبة مقاعد كافية وجيدة إكساءة تهوية تكييف تدفئة 
تلفاز مواد للمطالعة وساعات زيارة") الطعام والشراب من حيث التوفر والتنوع 
والجودة والمعاملة والسعرء إضافة إلى أهمية توفر عربات نقل للمرضى غير 
القادرين على الحركة ومصاعد وسلالم ومخارج ومنافذ للطوارئ مختبرات 
تصوير شعاعي سونار صيدلة بنك دم وأجهزة طبية حديثة تحقق التكامل والدقة 
ف الخدمات التشخيصية في موقع المنظمة المقدمة لتعزيز القيمة للزيون لبناء 
إستراتيجية توزيع تركز على الزبون بتوصيل السلعة والخدمة المناسبة في الزمان 
والمكان المناسبين له من خلال موظفين قابلين للاتصال فيما بينهم لضمان القيمة 
للزيون بعيدا عن الخوف والقلق والضوضاء. وغيرها من الأسباب التي تؤثر في 
إدراكهم لتلك الخدمة ومنتجها لعدم ملموسيتها لتكوين صورة ذهنية موجبة عن 


الخدمة,ولكي تحقق فو الاستراتيجية التسويقية يقية هدفها فىي"جذب الزبائن في سوق 
0 





.387م./اأكه مره , (1997), صللاتطع , عوللام»| (1) 
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الرعاية الصحية الذى يتعامل فيه مجموعة المشترين (شركات التأمين) ومجموعة 

الباعة (اللستشفيات) عليها أحكام السيطرة على انسياب المرضى في القناة التي 

سيان قليها الزيون احياناً لخر تقوم الخرسة باسدخو ام أن منها كالاتي 1" 

1- القوة التعقبية باستخدام النفوذ للتقصي على الحسومات في الأسعار والتي 
قد تهدد المستشفى بالتخلى عن الخطة أو تغيير مقدمي الخدمة إذا لم 
تحضيل على شتووط تفاقفزة إيجابية: ظ 

2- خبرة المستشفى أو المنظمة الطبية منن خلال تقديم خدمة طبية أكثر مهارة 
ارقم مسمتوى قدزة التفيين ولك بالقروي عن الكرافي القنة التخصصة 
فتصبح مصدراً فعال فى التعامل مع الأعضاء الآخرين في المنقذ. 

3- استخدام المكافأة مع الأكثر تعاوناً مع الشركة واقتصار خطط الرعاية على 
أكثرهم كفاية أو الذين يقدمون هياكل الخصم الأحسن للخطة كقوة فى 
ابكار على القناة: 

فك اناه الونحطاء (الأطناء) إلى منظينة شتلك اسنما معينا أو تضوعة اكير 
والكثير من المنظمات توفر ذلك لبم على إنه ميزة تنافسية في السوق لما تمثله 
الله الضومات مزهيية ونشاجة واني فى الغالين تزين من الإحالات إلى 
النتلنات الكنيؤة: 

رابعاً السعر ءءلرط : 

1- المفهوم: 

في المنظمات الصحية ينبغي النظر إليه نظرة أكثر شمولية لأن ما تقدم هي 
ليست الكلفة الرخيدة التوتية عليهيال خسن ايشا التعاليف الاجتماعية الى 
تارق قل اجاح عفدنا لا يستوعب العمل التجاري كافة تكاليفه كالتلوث 
والتمييز العنصري.. والتي تعتمد أيضاً على مرونة ولا مرونة العرض والطلب 


1664م نأك مه, عاترامكارء8 لمادع انلا (1) 
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حدخ كلها كان الظلق غين سرج كنا كافى :التقاليق الأمضاعية ممكنة الكمر يل 
إلى المشتري وعليه فان السعر لا يعكس كافة التكاليف الاجتماعية!!) بل تتضمن 
حيرا متزايدة كالسفر لمسافات والقلق والخوف والانتظار لساعات أو أيام أو 
أسابيع لحين تحديد موعد الفحص أو الاختبار أو العملية فضلاً عن المعاملة غير 
الإنسانية للعاملين. إضافة إلى الأثر النفسي للسعر في قطاع الخدمات وذلك لعدم 
القدرة علي تقمه ا على استاين وناك ملنويين انتيككد حت مود | لسرديينا 
عاني تان رمات واسييظ أن زهع الزيكوق ما وئنة بثالباة: والتذى مكيف قيلنة 
الخدمة ويعكس صفاتها الملبية حاجات المريض (المنفعة) فينظر إلى الخدمات 
المرتفعة الثمن التي يقدمها الأطباء المستشفيات دور التمريض على أنها متفوقة2) 
كما أن السعر قيمة زمنية فيدفع أجراً أعلى لقلة مدة الانتظار مثلا والفحص من 
دون حجز مسبق الأمر الذي أدخل المنافسة السعرية في المستشفيات أساساً 
لتوسيع قاعدتها وعدد مرضاها 

وبناء على ذلك يمثل السعر مجموعة الأجور التي سيحصلها المستشفى من 
المريض لقاء تقديم خدمات طبية علاجية له والتي تحدد في ضوء طبيعية حالة 
المريض الصحية ومستوى جودة الخدمة المقدمة وآليات العرض والطلب على 
الخدمة الصحية الأمر الذي يتطلب من مديري التسوق التأكيد على أن السعر 
يعمل على توحيد البائع والمشتري عندما يتضمن السعر تكاليف اجتماعية فأنه 
سيقلل من المواجهة ويزيد المصداقية بين الطرفين 
2- الأهمدة : 

يعد السعر العنصر الأهم والأكثر حيوية ف المزيج التسويقي والذي تتلخص 
أهميته في الآتي : 


أهءه5 علباعما امل( 00 عط معطلا ادبال) عملرط انهامم ممه ووو )ع 5 : ومطوالاه11 (1) 
3 مموع26 جلأرجواط (01.17.)1/ا,0. لأا "اوه 

2 ]عملم علق طاألقهع!!,ل0.,5 ملتاتطط ععممه00 ول "عمزبجع5 0 وام" (4وو 1, بالأوناقعء3ا (2) 
5 : 1010.2 ذت! لكاقناط الإعم5ث لزحر ,اع 1-1779/,3714هلا0 مع م م لما جامع لز0 1 تمم لززنامع 
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أ- إنه مصدر الإيراد أو العائد للمنظمة الذي يغطي كلف باقي عناصر المزيج 
التسويقي. 

ب- أنه مؤشر لجودة الخدمة المقدمة من جانب ووسيلة اتصال مناسبة بالزبون 
من جانب آخر إذ أن هناك علاقة بين الجودة والأسعار المرتفعة وهو ما يعول 
عليه الزيون كثيراً وفقاً لتصوره الذهني لقيمة ما يقدم من خدمات. 

ج- السعر مجال التنافس الأكثر سهولة بين المنافسين والأكثر قدرة على التغلغل 
في السوق وزيادة حصنت فيه إذ يمكن أن يكون بديلاً غن الترويج لتسويق 
الخيدة والسلفة: 

د- قدرته على استيعاب وإدارة المتغيرات اليومية السوقية والتكنولوجية 
التنافسية والقانونية المؤثرة في التكاليف ويالسعر بالتغيير والتعديل لمقابلة 
العرض والطلب والتخفيض والتنويع بالخدمات كاتجاه المستشفيات للتمويل 
والذي يعني إعادة هيكلة أسعارها وفقاً لذلك. 


3- استراتيجيات التسعير : 
بالرغم من اعتقاد بعض المدراء بعدم انطباق استراتيجيات التسعير على 
مقدمي الخدمة الصحية أو أنها اقل أهمية وفقا لنظام التعويض التقليدي القائم 
على الكلفة إلا أن الطرف الثالث (مؤسسات التأمين الصحي) الذي يدفع لقاء 
الحصول على الرعاية صاروا يطورون النماذج التنافسية بما في ذلك 1075 
ومنظمات توفير الرعاية الممتازة (0005) وغيرها من برامج الدفع حتى اكتسب 
السعر قوة كعامل مهم في بيئة تسويق الرعاية الصحية!') هذا ويمكن تحديد 
أسعار الخدمات على أسس متعددة ومختلفة وفقا لاستراتيجيات التسويق 
الأربعة المستخدمة فى المستشفيات العامة والخاصة على أساس : 
(1) الكلفة 


.65 غك مه, عا ايمكارء 8 لهادع الال (1) 
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(ب) المنافسة 
(ج) الطلب!)57 : 1989 : »امو8 8 أروطهه) ) 
(ن) التسعير الإجباري 


(أ) التسعير على أساس الكلفة وماءءط 560ه8 0056© : 

كد اسع انيجي التسغير علي اسايق الكلمة اقفر كديوها رطفا قن 
المستشفيات العامة والخاصة فى بريطانيا على وجه الخصوص ودول أوربية أخرى, 
لأنها بسيطة وصريحة نسبياً لتحديد مبلغ معين أو نسبة مئوية لأجمالي تكلفة (ثابتة, 
ومتعيرع الاسام العوسة وتقدينيا عا لضووك التسوق ودالة الكا عو ان يك 
المساومة على السعر من قبل الطرفين (المقدم والمستفيد) والاهتمام بالعلاج والحالة 
المرضية لأنها منتجات ذات طبيعة اجتماعية وليست مجرد سلع اقتصادية ولأنها 
تبدو عادلة ومبررة كما أنها ليست كال ممارسات التي تقوم على أساس الكلقة كما 
وآن قزازاتالتسميز خصنع على اسان العلؤيات الداخلية التوفرة ححى وإن لم 
تكن دقيقة فهي لا تأخذ بنظر الاعتبار ديناميكيات السوّق والزيون) في الوقت الذي 
يؤكد فيه كل من بان تحديد كلف الخدمات يجب أن تعكس استراتيجية التسعير 
واقع السوق التنافسية ومن الصصير بالذكر آن هذه الاأستزاتيجية لذ تخلو من عيوب 
انتقدت عليها لسطحيتها ولأنها غير عميقة ولا تغطي كلفة تزويد 

الخدمات بشكل مناسب وقد لا تلبى حاجات الزيون بشكل ملاثم لأنها لا 
تفهم بالظروف والسمات اقرح نكناد لذ نه الكاهة نيا جمنانها نيدانةة 
غير ذات صلة بواقع السعر تماماً لأنها لاسي عليه طن الخرار كنا 
صعب وفقا 'لبذة الطريقة تحنية كلف الوحةة الواحدة لكيدي :هذه القيشة مم 
حجم الخدمات المقدمة لأن الكلفة الثابتة عالية نسبة إلى المتغيرة (غير المرنة) مما 
كرسي فتسيدن الأول لتحديد كلفة الوحدة بالكامل لكي تكون هدفاً متحركاً. 


3 
513-0م, أنه مه , (2000) ,.©,.0, للعامعع 8 ,الا , هللاالا , عمط (1) 
57 أن مه ".(1989) , كاعع8 8 عترمطه؟ (2) 
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علماً بأن المرضى الراضين يكونوا على استعداد لدفع المزيد مقابل الخدمات 
المقدمة إلا أنه غير واضح مدى استعدادهم لذلك وفقاً لمبدأ خدمات عالية 
التكاليف أو على الكلفة والمخاطرة التي تنطوي عليها مسالة تغيير الأطباء. ومع 
ذلك فأن هذه الاستراتيجية محددة الاسستخدام على سبيل المثال قي خدمات 
الطوارئ التي لو كانت أسعارها بالكلف الحقيقية لتشغيلها (أسعار الأجهزة 
والوقت المشالي لاستخدامها) لكانت خارج متناول أيدي المرضى لو لا أنها 
ضويةمن قبل اشناء المفتفيقي. 

إن هذه الإستراتيجية تتوافق مع المستشفى غير البادف للربح وكذلك يمكن 
استخدامها في المستشفى التي تغطي احتياجاتها من جهة أخرى وذلك بوضع 
أسعار تساوي الكلفة مع إضافة هامش (منا /5/!) 
(ب) التسعير على أساس المنافسة وماءاءم ه835 عل/لأنأءم م00 : 

تعمل كثير من منظمات الرعاية الصحية بهذه الاستراتيجية بغض النظر عن 
ملكيتها ورسالتها فستثمر منها مواقعها في ذلك وتتخذ الضعيفة دور 
التابع فتنتج أسعاراً مساوية أو اقل أو أكثر لتلك التي تقدم خدمات مماثلة في 
السوق ذاته ولكي تحقق قق المنظمة النجاح في امتكجداع منذة الاستراتيجية عليها 
معرفة أسعار المنافسين وهوامش أرياحهم أو التنبؤ بالكلفة الحقيقية لقرار معين 
كشراء معدات رأسمالية فإذا تجاوزت العوائد الكلف فإن ذلك سيضيف أرياحاً 
إجمالية وإذا كانت العكس فهي غير ذات صلة من حيث إستراتيجية التسعير. 
وتواجه مستشفيات التسعير التنافسي خيار ذو ثلاثة إستراتيجيات تنافسية : 

1- قيادة الكلفة الكلية م[980675/ 0054© /01/618 : أي أسعارا ا١متخقضة‏ :اقل من 
المنافسين حفاظاً على حصة السوق كتسعير فحوصات رسم الثدي بأقل 
كلفته الكلية للتنافس على المريضات الشابات!!) 


59 اع مه ,.(1989) , عاعه8 8 كأزمطهه (1) 
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2- التميين 1/8/6/718101اءبإرساء خدمات 56 عن تلك التى لدى منافسيها 
ماكو صب :نكل كامدا اك ] اللي متدوفة كا لقر اتن أى مدر كلا ديا 
للمريض أو تقديم رعاية مستمرة عبر شبكة رعاية المرضى 

3- التركيز 6005, باستهداف مجموعة معينة من الزبائن (المرضى) بدلاً من 
المنافسة كاختيار أصحاب أو تجزئة السوق مثل (صحة المرأة) يهدف 
التركيز (التخصص بحاجات مجموعة من المرضى وخدماتها بشكل جيد). 


(ج) التسعير على أساس الطلب : 

سطع الحديته انس قي (التقيك السجمول خانهنا مدر عي بل 
الطلب عليها الذي هو الأساس في تحديد السعر فهو إذن دالة الطلب للتقديم في 
وو جع ة إن ان العلاف جيه بكسي تبرض الطل عدر اكسافن الشعر 
ببعكن لكين والدى يصع هيد لبان الخواجل الزكرة قن لشت لين اكيم 
العروضية فى القاروف الأغتادية كتوق السكيلك :والقوية الدركة للمحتم) والقدرة 
الشرائية والعوامل المتعلقة بباقي عناصر المزيج القسويقي مقارنة بما يقدمه 
المنافسون من خدمة ووبسعر وتوفر البدائل 

ومما تقدم وفقاً لبذه الطريقة فأن السعر يهتم بتأثير الطلب أكثر من الكلفة 
عقن تحويووالانه متت إلى تقمير الزنون لقني النخريمة القوية وشيولا إلى تفيل 
تفن يحقق الكوان نيما يما يتسجم مع القمنة الورك للزيون ولقل الس 
الأكثر اهمية في طلب تقديم الستشفيات هو مرونته (العلاقة بين التغيير في 
السعر والكمية المطلوبة) كسعر الجراحة التجميلية التي تخدم سوقاً محددة إذ 1 
الأسعار توضع استنادا إلى الأهداف 


(د) التسعير الإجباري (الإلزامي) : 
هي تلك الخدمات التي تحدد سعرها الحكومة وتعمل على توفيرها أو تشرف 


على إيصالبا للزيون بسبب فشل القطاع الخاص في إتهام هذه المهمة بشكل مناسب 
كنا وانيا تمكلن الظروق يو التفير ا الزاكلية والحارهية القرويظية و لخت مقط 
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وسلوك المنافسين وطلب المستهلك كما أنها تشكل معونات داخلية لتمويل بععض من 
هذه الخدمات وعلى سبيل المثال فأن الأسعار المرتفعة تحدد لتلك الأقسام التي لبا 
وهال مو ناهني الحمزرفات بالكايل والأسعار الأدنى تحدد للمجالات التي 
يستخدمها الفقراء بشكل مكثف إذ تعمل المستشفى هنا كسلطة ضريبية غير 
مباشرةءوق ضوء ما تقدم عن استراتيجيات التسعير فإن الأبعاد الأساسية التي 
يشترك فيها السعر ومن إستر اتيجيات يمكن أن تتمثل بما يأتي 

1- تأكيد تقديم خدمة مناسبة (ملائمة الخدمة للزبيون) 

2-مزاعاة معدلات العرضن والطلن على الخدية الطلنية 

كن اغا سه بات كول لتم 

4- وأخيراً محاولة تحقيق ربح معول. 

012ظص : الدلائل المادية عءمعوابع اهءتدلاطم 


1- المفهوم: 

هي البيئة التي تنتج تنتج فيها الخدمة وتقدم (تستهلك) إلى الزبون ويمعنى أخر 
فهي مظهر المباني الملاك النظافة الأجهزة والمعدات التي أطلق عليها!!' ب((الموارد 
الفنية والمادية)) بأنها ((تلك التي يتعرف عليها الزيون عند ذهابه إلى المنظمة الخدمية 
أو عندما يأتي مقدم الخدمة (الموظفون) إلى موقع الزبون لتقديم الخدمة له)) أو أنها 
((عوامل المحيط البيئي وجميع البدائل المادية الملموسة ذات العلاقة)) ( 6 ,8106 
0 ) أو أنها ((الدليل المرئي أو الملموس الذي يوفردليلاً لجودة الخدمة)) © 

إذن الدليل المادي : هو الوجود الملموس للخدمة وهو الشيء الذي يمكن 
لسوقي الخدمة فرض الرقابة عليه إلى حد ما فأن الخدمات والضمانات والعقود 


ومناع لوالا ,."ععوابصء5 ع1 صا ومتاعامدالا © امودصعودصدالا عنوه )2  )1983),."5‏ .لوتأدارطكت ,5همره© (1) 
.557,.عانانادكم!ا عمرعاه50 


151 . ,لزع دعع ل لنع لا أجات50313961 85 ورناع م1 امعد أو ووامعمك8" .(1999). بأطوظليا 0 ع .بكاتواع/ا0 1 (2) 
فس لت 
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ومظاهر البنايات والخطط ما هي إلا بعض الطرائق لجعل الخدمات ملموسة وهذا 
ما أكدته بحوث المتخصصين فى إدارة المستشفيات من ضرورة الأخذ بجملة 
معائين تتصعيمية من شانها التنسيق بين الجينات القنية والإدارية لتكنون 
الاتتتقفى الأفعتل تكلا ومضيهونا | اداح اخطان نستي 17 
2- الأهمية : 
تكمن أهمية الدلائل المادية الملموسة ف انها فحقق المَذَايا التالية : 
أ- يفيد في إضافة القيمة لخدمة الزيون 
بك جيل هئلية الكددة تقدين الطوحات للؤدوة هر خلذل الوتري»للاففات: 
6 بناء التصور الذهني المطلوب لدى الزيون بالتاثير ف إدراكه لتكوين تقييم 
يقال مع مسحوق #تخاطة قرا الشراء لد الكتاتن الستناي عدن القادرين 
الحكم عليها قبل استهلاكها ومستويات منفعة متفاوتة بعد الشراء لأنه 
عنصر مهم في تصميم الخدمة والعناصر الترويجية!2) 
د- يحقق التعاون بين مقدمي الخدمة فيما بينهم من جهة ويينهم وبين المريض من 
حنية الخرئ عن :طريق العلومات والتقنات الطنة المستكودة: 
3- عناصر الدلائل المادية : 
يتخذ الدليل المادي أشكالاً عدة ومنها على سبيل المثال مظهر الملاك وهندامه 


المعدات المستخدمة المظهر الخارجي للمبنى والداخلي ونظافته الموقع الرموز 
القرطاسية التقارير البيانات بطاقات الأعمال (الطلبة) الكراسات ولقد حدد0 أهم 


عناصرها بالآتي : 


,لاد أناناكصع أ5ق رادقم .محمول علهاط1,." أمعصموالءتلمها -«صناهة 011 كأزوة1986(.,"5) : عللوام (1) 
2 .م .قداصم 

.34-35.م.لإومممه0 الأنا-بيردرعهاا ,.لع.,." وحناع دايا عوابمعه أ0 1 ",.(1997).,مقللم معمراوط (2) 

0 5. 
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أ- موقع المستشفى: في أن تكون على أرض متينة (تتحمل تعدد الطوابق) 
ومفتوحة (حركة البواء) مرتفعة نسبيا عما يجاورها من أبنية مطلة أو قريبة أو 
كير لقاب وروا ريس الرشحواف كفي اللكمري القفرات 
والاختصاصات) يمكنها الحصول على الماء والكهرياء والوقود ووسائل النقل 
والتوسع مستقبلاً بعيداً عن أخطار البراكين والزلازل والمستنقعات والمياه 
الجوفية, والضوضاء وأن لا تكون مهب الرياح الشديدة أو الرطوية والحرارة 
العاليتين باتخاذ موقع باتجاه الغرب أو الشرق للاستقادة من الشمس 
والرياح الشمالية الغريبة والشرقية. 

َك النظافقة: نفك البيكة التخلئفة التستخيمة كمنقة الخرمة عنصيرا يسهم في 
التأكيد للزيون المحتمل على أن يتخذ قرار الشراء ولا سيما ف خدمة تتعلق 
بالفحعة 

ج- حجم المستشفى: كبيرة أم صغيرة والذي يتحدد بعدد الأسرة واليحوث 
المنجزة في المستشفى فيكون المستشفى صغيراً عندما يتراوح عدد أسراتها 
بين (100-50) ومتوسط بين (300-100) وكبير بين (600-300) (3) على 
أساس (5) أسرة لكل (1000) نسمة. أو (2) سرير لكل حالة وفاة في المدينة 
أو الإقليم وكذلك فى تحديد حجم الأقسام الأخرى فى المستشفى 

د- نوع المستشفى: متخصصة أو عامة حكومية أو أهلية نسائية أو أطفال أو 
رجالية أم مختلطة مدة العلاج والرقود طويلة أم قصيرة. 

ه- نمط التصميم: نوعين عمودي وأفقي والأول هو الأفضل شيوعاً لصغر المساحة 
المشغولة وتعدد الطوابق (قد تصل 15 طابقاً) وسهولة تدفئتها وتبريدها (يشترط 
مركزياً بمراجل تسخين) بدرجة حرارة 25-0 صيفاً وشتاءً من الأفقي المرتفع 
التكاليف ويصعب معه الاتصال والتنسيق بين الأقسام والوحدات لتباعدهم عن 
بعضهم فضلاً عن صعوية إيصال الماء والكهرياء والتنظيف. 

و- تقنيات الأجهزة الطبية: التي شهدت تطوراً سريعاً انعكس إيجابياً على أداء 
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الملاك الطبى والمساعد وأداء المسستشفيات وهذا ما أدركته منظمات الرعاية 
الصحية'فى الرلدان التقدمة والخاسة بالتعامل نينا 1 تنسف امن سترعة ويقة 
وتطور بدءا من أجهزة التصوير والتحليل والسريري التشخيصية وانتهاء 
نأجهزة الغلاخ كاشجة كاما الزاديوية والليززية تشرط ححقق التوازن بين الموارد 
المتاحة والحاجة الفعلية لبا نظراً لارتفاع أثمانها وكلف صيانتها وعدم الإفراط 
فى تعدا هذه التقماك كمنا 0 عد مم الأرجندي ف ممصي الشساينات 
عذنيا بلعم احيرة الاجر التشكتهنة انمي :زو شريها م اللهييدة 
فشو عن ترون مواكيه الالتتكد انان الحكيعة لكك القتوات كا ستكداء 
الحاسوب في تشخيص أمراض المعدة بالناظور وأمراض القلب بالإيكو وجهاز 
الإجهاد وتخطيط القلب والدماغ.. الخ والاختبارات الضوئية والباثولوجية في 
مختبرات التحليلات لتحقيق التكامل بين نتائج هذه الآأجهزة وتعزيز التشخيص 
وتقليل احتمالات الخطأ والمضاعفات والتداخلات العُلاجية إلى جانب الاهتمام 
حالات الحمل الخطرة (82(0) 


إن البم الأكبر الذي يتحمله مسوقي الخدمات هو تطوير أو إيجاد 
إستراتيجية متقنة لإدارة الدليل المادي الامو رهوكة الختمات لون خلك 
مفاتيح (ميزات أو جوانب) ملموسة. كمساهمة الأجهزة والمكان والناس ومواد 
الاتتسال والرسوذ والسعن فى تشقيق اهداق الستشفى فى مكان تظيف مق 


*” 


7 ط"ه/ أموممواصواط عإزاوك انا موا"(1991), .مالع أبكا0 (1) 
34.مانه م0 , ",.(1997).,مو ممه مهملوط (2) 
7 : 18قكلصم أبع لوأكو8 عاأاميكاقطكق8 ,. "رعتأع م انا عاتصاع 1 علا ليولا 056 ؟عأ50 1351" .(1985) اقلا (3) 
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الداخل والخارج ومرتئب يعزز كفاية أداء العاملين بسرعة ودقة وفاعلية تشغيل 


وفرص تشخيص أكيدة بدون أخطاء!!) 
سادساً : الأفراد (الناس) وامه6ه : 


1- المفهوم : 

يقصد بهم مقدم الخدمة أل6/01667 كما يسميه كل من أو كما أطلق عليها 
ب ((الأطراف المشاركة)) أو (9,5م69/161) المشاركون ووهم ((الأفراد العاملون ف 
المنظمة الذين يشتركون في أداء الخدمة وتقديمها إلى الزبون)) ويرى!" بأنهم 
((مسوقون بدوام جزئي إذ أن لأفعالبم أثر مباشر على المخرجات التي يتسلمها 
الزيون)) وقد يكون الزيون أحد هذه الأطراف لتدخله في تحديد شكل وخصائص 
الخدمة وفقاً لحاجته الذي لا يمكن فصله عنها وهذا ما دفع (//20 .©) إلى القول : 
أن العناصر الأساسية لتسويق الخدمات : الأفراد الأفراد, الأفراد, والأفراد)!) 
ولأن المرضى هم عنصر مهم في عمل المستشفى ذلك النظام الاجتماعي الذي 
مدخلاته الناس وينفذ عملياته من خلاله بواسطة مجموعات تمارس مهمات وأدوار 
مختلفة وفقاً لمتطلبات الحالة يكمل بعضها الأخر الأمر الذي يستدعي الاهتمام 
بعلاقة المشتري / البائع بعمليات التبادل التجاري عموماً والرعاية الصحية 
خصوصاً لجهل المريض بالمصطلحات الطبية وصعوية تقييمه لها فيعتمد على طبيبه 
الخاص فى اختيار المستشفى الملائم له على العكس منه اليوم قد لا يكون له أي 
امتياز في ذلك قد يغيره ما اشترته دراسات معهد المستشارين للبحث والمستشفى 
الأمريكى في أن أكثر 7/42 من المشتركين قالوا بإمكانهم ذلك وأن 58/ من الحوامل 
هن يخترن االستشفى قبل الطبيب. ولقد أيد ذلك الطرف الثالث (شركة التأمين, 


لمعلطا ,.عصا , أقصمللهصعاصا الدن ععاموعه لع طل8ة"ودلئعاموالا كه وعامتعصمط ",.(1999) ,عالأه>ا (1) 
2 :م الإعومعل 

3 مه ,(1993) , مواقم , عملاوط (2) 

ان مه (1997).,مدءمفععم 531 (3) 

.3ككم اك مه , (1997), متلاتطط , ععالام>ا (4) 
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وأصحاب العمل) الزيائن الأساسيين لدور التمريض والمستشفيات الذين يشجعون 
المرضى على ذلك قبل الخضوع للجراحة في تفضيل مستشفى معين لأنه أصبح 
جزء من عملية صنع القرار الأمر الذي يستدعي من مقدمي الخدمة معاملتهم بشكل 
جيد وكفء لإرضائهم لأن عدم إرضائهم يعني اللجوء إلى وسائل أخرى وخسارتهم 
لتأثيرهم المالي الكبير وعلى سبيل المثال فإن عدم الرضا عن التكاليف الباهظة 
للرعاية دعا كل من شركتي هيرشي وزويريكس. 

انعا وتان لاتضوانها تن خالا عه مشعرية انج مرظايينا علي 
المشاركة في 1/05// (مراقبي الصحة) ويراقب خط الصحة من زير وكس رضا 
المسَدِلين على الساس ثابت بتقديم الرعاية الصحية الأفتضل ولأوطا كلفة وهق جنا 
يطلق عليه 11/0/ الذي يقدم مجاناً للموظفين وإذا أرادوا المشاركة ببرامج أخرى 
يدفعون أقساط أخرى فإذا كانت نسبة الرضا الموضوعة هي تطعيم الأطفال أو 
فمرُضتات تغط وله تتحقدق ‏ ف احصط من 191/0 فإنه لامقدرك إن إدارة 
وتخطيط الناس في قطاع الخدمات يحتل ذات الأهمية في المنظمات التصنيعية في 
انيكوق فكوا ذا مستفوع امهنال مال مع الزدون يتهديط ما فو متوف نين 
العاملين في تعاملهم معهم من خلال مغيار محدد كالتوظيف والتدريب والتحفيز 
والمكافأة وعدم عدها قرارات تتعلق بالأفراد بشكل بحث لأهميتها في قرارات 
المزيج التسويقي بوضعها نموذجاً للتفاعل فيما بينهم!'' وبين الزبائن لأهمية ذلك 
فى إدراك الزيون لجودة الخدمة من خلال تقييمهم الذي يقدمونه ويرتادونه أيضاً 
بتوفير بيئة مادية تؤثر في سلوكيات الزبائن! 
2 الأهمية : 

تكمن أهمية مقدم الخدمة بكونه يعمل على تحقيق المزايا التالية : 
أ- تبرز أهمية مقدم الخدمة من خلال أهميته عنوانه ومهماته في المنظمة 

0 


0 
3م أنه جره 1997).,مقءلم معملوط (1) 
989 وم 1999)..,أطوة إلا .,كءماعلام ا (2) 
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ب- عنصر أساسي ف عروض الخدمة لأنهم مسئولون عن تطوير وإدامة طويلة 
الأمد مع الزيون. 
ج- عنصر التمرس المباشر والحيوي في المنظمة الخدمية لإمكانية التأثير في 
رف الوه 
د-إدارة الناس مهمة في تحسين الجودة. 
3- عناصر مقدم الخدمة : ويختلف مقدم الخدمة باختلاف طبيعة وخصائص 
وشروط الخدمة المطلوية وهم!") 
أ لطبي 
ب- المساعدون والفنيين 
ج- مسئولي الفندقة (خدمات الإيواء) 
ل- موظفي الإدارة 
ه- المتبرعون والمتطوعون. 
سايعاً : العملدات والإجراءات 606655" : 


1- المفهوم : 

أن العمليات والإجراءات هي (العمليات المترابطة والمتسلسلة والمتكاملة معا 
التي تدفع باتجاه أنتاج خدمة ذات مواصفات وخصائص تعمل على إشباع مختلف 
الحاجات والرغبات) © أو إنها (الأنشطة والعمليات التي تؤدي أثناء تقديم الخدمة 


وإدازة التفاعل بين مقدمها ومستقبليهال كما أنها (الإجراءات الفعلية والروتين 


وتدفق النشاطات التي من خلالبا يتم توصيل المنتج أو الخدمة إلى الزبون) كما 
بالامكان أن تشمل على قرارات السياسة حول اشتراك الزيون وحسن تصرف 


(1) حطاب عبدا لله سعيد.(2000). الاتجاهات الحديثة في تعليم أخلاقيات الممارسات الصحية . المجلة 
الصحية لشرق المتوسط منظمة الصحة العالمية,المجلد السادسء العدد(4).ص695. 

11م مه ,(1993) , مورءم , عملاوط (2) 

(3) الصحنء: محمد فريد.(5)1996 إدارة التسويق”» الدار الجامعية الإسكندرية,مصر: القاهرة.صء 374. 
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الموظفين 0150/8007 وتستحق العمليات تضمينها فى المزيج التسويقي الموسع لأنه 
إذا ما فشلت العمليات المساعدة في توصيل الخدمة أو المنتج إلى الزيون فلا يمكن 
بناء أي علاقة بأي قدر كان يمكنه تجاوز أداء العملية غير المرضي فإذا كانت عملية 
إنتاج السلع غير ذات أهمية ففي الخدمة على العكس من ذلك الاتصال العالي 
بالزيون ولأنه منتج مساعد فالزيائن الذين يرتادون مطعم أو مكتبة أو مستشفى فإنهم 
يتأثرون كثيراً للأسلوب أو الطريقة التي يخدم فيها العاملين وزمن الانتظار والحدود 
بين الزيون والمنتج من حيث تخصيص الوظائف الإنتاجية وعليه فأن من الصعب في 
الخدمة الفصل بين التسويق وإدارة العمليات 

2- الأهمية : 

إن تصميم وإدارة العمليات والإجراءات في المنظمة تساعد فى(": 

أ- تحقيق جودة الخدمة المقدمة بتقليل وقت انتظار الزبون والكلفة 

ب- يولد الانطباع الأول لدى المراجع (المريضء الزائر) لحظة دخوله المستشفى 

ج- تقليل الإجراءات الروتينية لدخول ومغادرة المريض 1لستشفى 

د- الالتزام بالمواعيد وفقاً لجدولة مخططة للعمليات 

ه- جذب زيائن محتملين وكسب رضا الحاليين وضمان ولائهم للمنظمة 

و- تحقيق الكفاية والفاعلية للمنظمة باعتماد التخطيط والتدقيق بمراعاة مطابقة 
المعايير المحددة وعدم تجاوزها سلبا وإيجابيا لأثرها فى الاتجاهين 

3- عناصر العمليات والإجراءات : 

أ- الترتيب الداخلي: التسهيلات (المعدات والتقنيات) والوحدات العلاجية 
والتشخيصية بما يحقق درجة انسياب عالية في العمل (نتيجة للتكامل والتناسق 
فيما بينهم) وتقليص حالات الاختناق (تقليل مدد الانتظار والالتزام بالمواعيد) في 

«* 


3 
مها ,ذأ 5لاأهصظة لإوعأتأ5 بأحعطعووضقا! ممتادعم2000(,0), مهم عائظ ,.ط لها ع ل عه ا ,.لكاةوعزة؟!| (1) 
156-2م لاحهمده 0 ولتطوتاطباط برعاعع الا ممدللم بكأجولا بتعلا ,وأرهاتم0 ,5 أاثايا 
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أن يكون مكتب قبول المرضى (الاستقبال) وقسم الطوارئ والعيادة الخارجية 
والصيدلة في الطابق الأرضسي مع الأقسام والوحدات الإدارية وأقسام 
التشخيص والبحوث في الطابق التالي والوحدات العلاجية في التالية والمطبخ 
والاستداحة والنلفن فى الطابق الأشيو أشوتها )وف سوكر: الستفد ف 
التصميم الأققي عبر ممر مسقف يرتبط بأقسامها فضلا عما لمكتب استقبال 
المرضى من أهمية لما يبعثه في نفوسهم من راحة (مكان واسع ومقاعد جلوس 
مريحة وكافية إضاءة: وتكييف) وأمان وطمأنينة وعدم الشعور بالخوف لما يتمتع 
به موظفوه من مهارة وتدريب جيدين يحققان الاستجابة لتكيفهم الكثير من 
التكيمات القينة نما مكلا يحاجنات الزيائن:الفردية: بعيدا عن لل الانتظان 
لحين فتح ملف جديد أو استدعاء القديم وإحالته للقسم المختص 

ب- نظام المعلومات الصحية.. وهو نظام يتضمن مجموعة مفاهيم وطرائق من 
مجموعة الأنظمة المرجعية التي يسهم كل منها ببعض المنظورات والمبادئ في هذا 
المجال حيث أسهمت مختلف العلوم في توفير الإطار التكنولوجي والإستراتيجي 
والأجالبي اللكاضة بالاتنا نه وسحميفة الأنوات والظوق اتعليل الننانات رحطلها 
بأفضل شكل بتنفيذ أنظمة المعلومات الصحية المستندة إلى الحاسوب فضلاً عن 
دالج القوي لفحدية (الطلنات القية ف توهييق الكنمة امد فصلا عن 
تقييم فائدة الكلفة واستخدامها في تقنيات نظام معلومات الإدارة الصحية 11//5] 
والذي يستند إلى المفاهيم الرئيسة الآتية : (') 

الي 

2- الإدارة المؤسساتية 


3- إدارة المعلومات 
4- أنظمة معلومات الإدارة الصحية. 


,م :امعماهم , "ولإعأقلاة ملأ ممما المعو مقم: طالقعا! ",.(1995) ,م13 .ل .كا , طمعدومل (1) 
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إنحوان اشاني وه اورت ادكو سام علينا ولؤاهينا ين 
الفوجاو عليه ]تح وين مي كدو واكس بعر متدرا وا تسا د له 
خل مشاكن المتسرية:زالنت اسل لكسشنافن الازارة فى احكاة القزارات 
باخقيار بدو العازمات الح يتوتويقها ان تخدى اقتصى تين رياقل الأخطاء 
وخالةعن الناكد كته الكسبان قات البوافل الامن الذى يشيع الاتستهرار 
تعب التثاناه من بخاحل سللة مخ الكمر داك وال اساك واليموه وراجقة 
السجلات لسنوات ثلاث أو خمس سابقة بتطوير أداة مسح يمكن استخدامها 
باستمزان لرقابة احتياجات المرضى الراقدين التي ستكون الأسناس ف تطوين 
الكبنات والاتالات رإشياعها من خلال نوكيل تخصصيي أدعنب الأطناء 
والممرضين أو المجتمع لتقديم خدمة شخصية جديدة من خلال معرض أو 
مهرجان صحي أو شهرة مهنية وعندها ستجد بأن كل قطاع او مشكلة تتطلب 
مزيجا خاصا بها من المبادئ والأساليب التسويقية (54م) والتي من واجبات 
السوق أن يصل بينها ويين المستفيد أن البحث عن وماذا ومتى وأين بما يتعلق 
بسلوك المستفيد وعناصر الإدارة (التخطيط تنظيم, رقابة) كلها لبا علاقة بالمزيج 
القسويقي الذي يركز على العملية التسويقية فهي عملية شاملة تقدم للتوطيد بين 
التسويق ووظائف المنظمة الأخرى وهو مفيد فى أنه يحقق الآتي. 
أ-يقدم خدمات عالية الجودة المستفيدين بتوقيره أرشيفا طبيا من تاريخ 
المريض الصحي 
ب- توفر مخرجات النظام البيانات والمعلومات للباحثين في إعداد بحوثهم 
ودراساتهم مما يستدعي تدريب العاملين (الملستفيدين) على كيفية 
انبتخذافهم اغيم العولية بالامتمان,على 3أكرة الطبيب الي هن لا تحط نات 
ج- بناء قواعد معلومات توفر تغذية عكسية يسهل الوصول إليها بكفاية بتقليص 
تكاليف الخزن بإتلاف قيمة الأوراق الرسمية قانونيا, 
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د- ضمان سرية المعلومات بالمحافظة عليها وحصر صلاحية إطلاقها بالطبيب 
التكي ووسيتوا #الكلناء ودف اورف بامتهاء اكاك الوك 
الممقحة بز تقض كاد ,روم الاتفزحمف الى يون شعو الرستيول 
والإطلا ع وفادل الكلوجات والبخوت الطيرة 

ه - يوفر تقارير إحصائية وإدارية وطبية عن المرضى والأمراض لتقييم أداء 
الأطباء والمستشفى بشكل عام 


إذ تحتاج المنظمات الخدمية الربحية وغيرها إلى تقويم برامجها لتحديد 
العلاقة بالمقارنة بين القائم والمستهدف (بين الأحداث والعمليات) في النشاط 
الواح وبين الآنقطلة الخظلفة فى النطبة الواكنة ونين النظنات الأخرئ الممائلة 
لمعرفة العوامل المؤثرة في التنفيذ وأخذها في الحسبان فى القرارات الخاصة 
التخطيظ والحذولة والتائحة .وَلعْرْسن كقَوَن أداء النظية الصحؤة (الستشقنات) 
والفاعلية (76610/6©55) و الإنتاجية (/[27:00161/016) وا مو ضحة أدناء(ا) 

1- الكفاية: هي تحقيق أعلى ناتج ممكن من خلال قدر محدد من الموارد أو بأقل 
قد ويشك الخو هون تسيو ال جود معلية مويل لحلاف اق الموارة إن 
مخرجات أو نتائج وفق معايير محددة للكلفة والوقت والجودة فهي حجم 
المخرجات / حجم المدخلات بالوصول إلى أفضل علاقة بينهما بإنجاز الكثير 
بأقل ما يمكن من خلال تقليل الموارد المستخدمة المادية واليشرية والمالية. 

ملاك المستشفى الكفء هو الذي يعالج المرضى أكثر بنفس مستوى الملاك 
أو نفس مستوى المرضى بأقل كادر والتي تقاس من خلال مجموعة مؤشرات 
كنسبة طبيب // ممرضء طبيب /سرير... أو معدل الوقت المصروف مع المريض 
الواحد التي تعكس مدى كفاءة المنظمة في استخدام مواردها البشرية. ونسبة 
إشغال السرير الواحد معدل مدة المكوث معدل تكاليف العلاج للمريض الواحد 


(1) ألبياتي. حسين ذنون,(2001)ءاثر الاعتمادية بين المعايير التصميمية والإدارية والتقانية فى تعزيز أداء 
المستشفيات” أطروحة دكتوراه. كلية الإدارة والاقتصاد. جامعة الموصل: العراق,.ص ص90-85. 
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فهى لقياس الكفاية المادية وعليه فهى العلاقة بين الخدمة المقدمة والموارد 
المستخدمة حيث إن ارتفاع كيني هن انموي يعني جودة خدمة أقل بسبب 
الإرهاق الأخذ من وقت العناية بالمرضى وانخفاضها يعني هدرا في طاقة ملاكاها 
لعدم استثمارها وفقا لما تقدم فهي تهتم بوسائل تحقيق الاستخدام الأمثل 
للموارد (النظم الفرعية للمنظمة) في الأمد القصير 


م القاعزية وف الذئهة الح تحمق عكدها النظنة امذافيا الطددة وتمرف 
فاغلية التطمات الضبحية بانيا: (إتقبانى لذي محف الاعداف اسبح في 
العلاقة بين الفعلي والمرغوب وتتحقق فاعلية المنظمة (نجاحها) من خلال 
مجموعتين من اللؤشرات الأولى تعنى بالمدخلات (البشرية والماذية) الث تعني 
زيادتها كميا أونوعيا مؤشراأً لفاعلية المنظمة لأنها ستسهم في تحقيق 
أهدافها والثانية تتعلق بالمخرجات أي تحقيق أهدافها (النشاطات المطلوبة). 

كنا اتكون بلتويةة ددن العدابات: الرانسن ركو اين كالقفاء 
والتحسنء ورضا المرضىء فهي تهتم بالنتائج (المخركات) ولدى بعيد 


إنتاجية المنظمة الصحيحة هى إمكانية توفير عناية لمريض مراجع للعيادة 
الاستشارية أو راقد بأقل كلفة مقارنة بالأخريات وتقاس إنتاجية الخدمة 
الصحية الوقائية والعلاجية من خلال معدلات معيارية كمعدل الإصابة 
بالأمراض السارية عدد العمليات المراجعين الخريجين والتي وبشكل عام فإن 
بالإمكان أن تكون أي من العمليات أو النتائج مقاييس فاعلة للجودة بشرط أن 
ترتبط بالنتيجة التي تهتم بها وعليه فإن تحديد نسبة المصابين بالسرطان 
الرئوي كتشخيص هي نتيجة مهمة إلا أنها ليست مقياس جودة فاعل لأنها لا 
تؤثر في النتيجة في حين أن السيطرة على ارتفايع ضغط الدم عملية قياس 
جودة فاعل لأنه يقلل من حدوث النويات القلبية والزماغية أو الموت . 
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ا مبحث السادس 


جودة الخدمات الصحية 


موه الخدمة الطبية دوراً مهما في تصميم منتج الخدمة وتسويقه. حيث 
إنهًا ذات أهمية لكل من مقدمي الخدمات والمستفيدين: وقد ازداد إدراك منظمات 
الخدمة لأهمية وكين صانق مفهوم الكرية الشاملة في تحقيق الميزة التنافسية؛ وأصيح 
العملاء أكثر إدراكا واهتماما بالجودة وظهرت مؤسسات تعنى وتهتم بمراقبة جودة 
الخدمات من جميع النواحي . وللتسويق دور هام فى تطوير جودة الخدمة. فحاجات 
وتوقعات العملاء تعد عوامل مهمة فى تقييم جودة الخدمات والحكم عليها . وبالنسية 
للمستشفيات فإن جودة الخدمات الطبية المقدمة لمراجعيها تعتبر من أهم العوامل 
المؤثرة على كفاية الأداء الكلى لبذه المنظمات» ورغم ارتفاع تكلفة الجودة (تحقيق 
الجودة). فإن تحقيقها بشكل مستمر والرقابة عليها يضمن نجاح المنظمة الصحية 
على المدى الطويل. وإذا كان البعض يرى أن الجودة العالية تحتاج إلى وقت أكثر, 
تكاليف أكبرء مهارات بشرية متنوعة. مستلزمات طبية أفضلء إدارة فعالة» إلا أن 
الجودة العالية يمكن أن تؤدي فى النهاية إلى تخفيض التكاليف وهذا يمكن حسابه | إذا 
ما شرحنا الخسائر التي تتحملها سكيرتام 
أبعاد الجودة في قطاع المستشفيات: 7) 
1. التمكن الفنى ©601756)6706 اصءااء16؛ وتعنى المهارات والقدرات ومستوى 
الآداء الفعلي للمدير ومقدم الخدمة. ١‏ 
2 سهولة الوصول للخدمة الطبية /إذاأطاووع800؛ أي أن الخدمة الطبية المقدمة 
يجب آلا يحدها عائق؛ وإنما الوصول إليها بسهولة وأن تكون قريبة وتتوافر 
لبا وسائل الاتصال. 


(1) محمد ايخكادني دفوب هنادي رم ن عطية عي ' إدارة تسويق الخدمات! الطبية ية بالتطبيق على 


ادن العلمية سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية المجلد ع العدد (2) ص123. 
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3. الفعالية والتأثير 116010610655 حيث تعتمد الجودة على مدى فعالية وتاتير 
الخدمات المقدمة على أسس علمية, وأ ن تقدم بطريقة مناسبة تكنولوجياً 
مزاعة الفازوف والخاظ'الحتطلة: 

4. العلاقات بين الأفراد اوموق هم +6أ0| وتعنى التفاعل بين المقدمين 
للخدمات الطبية والمستفيدين» وكذلك بين الفريق الصحي والمجتمع برمته 
جيه كر الحاذقات احيده رما ف ذلك التحاون والضافف وحسن الاستماع 
والاخترام التتادل: 

5 الكفاءة وده( وتعنى الكفاءة تقديم الخدمات الضرورية والمناسبة 
والتخلص من الأنشطة التي تقدم بطريقة خطأء أو على أسس ومعايير غير سليمة. 

6 الاستمرارية لإأأنا000110© أي تقديم الخدمات على أساس مبدأً الاستمرارية 
دون توقف أو انقطاع. 

7 الأمان والسلامة /اأ©521 أي تقليل المخاطر لأبعد الحدود ويشمل ذلك مقدم 
اكيم والحفه ينها 

8 الكماليات 8107601165 وتعني مواصفات الخدمة التي تساعد على إرضاء 
المرضى وإشباع رغباتهم» من توفر غرف انتظارٌ مريحة ودورات مياه نظيفة 
ووجحود ستائر يغرف الكشف الطبي تحافظ على أسرار المريض 
وخصوصياته. 

تقييم جودة الخدمة الطبية: 

لقد اتفق الباحثون على أن العنصر العام في جودة الخدمة بغض النظر عن 
نوعها هو أن الجودة تعتمد على إدراك العميل وعلى المنظمة أن تبحث عن الطرق 
والوسائل لتطوير وتحسين جودة الخدمة التي تتلاءم مع توقعات العميل وتلبي 
حاجاته فالخدمة الجيدة من وجهة نظر العميل هي التي تتفق مع توقعاته. وتسعى 
المنظمة إلى تلبية تلك التوقعات عن طريق التعرف على المعايير التي يلجأ إليها 

العملاء للحكم على جودة الخدمة المقدمة إليهم, وعلى إمكانية تلبية هذه التوقعات. 

«* 


أوصمل .ومتممعفاع مضق نوملد طأ عع م :ادناب عم ع5 5508 -1992 .5 وايز؟ 8 كل ,متصمت (1) 
.55-58 ,مط الإأبال ,56 ,وصاع كاردالا 0 
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ومن أبرز المعايير التي قدمها الباحثون والمستخدمة كدلائل ومعايير 

لجودة الخدمات الطبية!". 

1 الاعتمادية: أي قدرة مقدم الخدمة (الطبيب) على أداء الخدمة الطبية التي وعد بها 
بشكل يمكن من الاعتماد عليها وأيضاً بدرجة عالية من الدقة والصحة. 

2 مدى إمكانية وتوفر الحصول على الخدمة الطبية: أي توفرها في الوقت المناسب» 

والمكان الذي يرغبه العميل وهل من السهل الوصول إلى مكان تلقيها . 

الأمان: أي درجة الشعور بالأمان والثقة في الخدمة المقدمة ويمن يقدمها. 

4 المصداقية: درجة الثقة بمقدم الخدمة (الطبيب)» مثال: هل سيقوم الطبيب بإجراء 
الما ااصبر لح دون ان بلح ين الوشبون. 

5 درجة تفهم مقدم الخدمة لحاجات العميل: أي مدى قدرة الطبيب على تفهم 
احتياجات المريض وتزويده بالرعاية والعناية. 

6 الاستجاية: مدى قدرة ورغبة واستعداد مقدم الخدمة بشكل دائم في تقديم الخدمة 
للعملاء عند احتياجهم لبا. 

7 الكفاءة والجدارة: ني كفاءة القائمين على أداء الخدمة من حيث المهارات والمعرفة 
التي تمكنهم من أداء الخدمة, وكثير ما يلجأ العملاء لثل هذا المعيار فيفضلون 
تلقي خدماتهم من أشخاص ذوي شهادات علمية عالية 50 

8 الجوائب الملموسة: كثير ما يتم تقييم الخدمة بناء على التسهيلات المادية 
(الأجهزة والتكنولوجيات)» المظهر الداخلي للمستشفيات وديكورهاء المظهر 
النخضي للعاملين. 

9 الاتصالات: أي قدرة مقدم الخدمة على شرح خصائص الخدمة: فهل تم إعلام 
المريض بالأضرار التى يمكن أن تلحق به جراء خضوعه لعملية جراحية ما أو 
نتيجة عدم التزامه بما هو مطلوب منه. هل الرسالة واضحة ويلغت بطريقة مناسبة. 

وادون كال عل ذلك طب الطيق هن الريض إشناع متهموعة من الإجراءات 

والتعليمات قبل إجراء العملية. 


بن 


؟ه أقلناول موعممناع .كدملاوء أامما ورتاعايوالا 5أا 8 اعله/! بؤزأهت0 عوالحعة له -1994 .© ,6705005 (1) 
.50-60 صرط.ومناع كاردالا 


- 364- 





الخانوق 


مما سيق نصل للتأكيد على الدور الهام الذي يلعبه التسويق 2# 
المنظمات الخدمية على اختلاف طبيعة الخدمات التي تقدمها سواء 


ية » سياحية أو صحية . 


فالتسويق بات اعتماده من قبل المنظمات الخدمية أكثر من 
ضروري 4 وقتنا الحالي نظرا للتغيرات التي مست سلوك 
المستهلك وميولاته من جهة وتزايد رتم المنافسة بين المنظمات 
ل سوق الخدمات المحلي والدولي من جهة أخرى. 

لي 


كما نتؤكد على أن الممارسة التسويقية ليست حكرا على المنظمات 
المنتجة للسلع المادية فقط بل لقد تعدت ذلك ؛ وأصبحت تمارس 
كل المنظمات مهما كان نشاطها . 
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00 عبد العزيز أب نبعة ؛ التسويق » عمان 2005 
1) مصطفى زيتون , التخطيط السياحي , دار النهظة العربية ‏ مصر »990 
2) محسن أحمد الخضيري . عولة النشاط المصرفي ٠‏ إتحاد المصارف العربية , 1999 
3) محسن أحمد الخضيري ؛ التسويق المصرفي , دار إيتراك للنشر ؛ القاهرة 1999 
4) محسن أحمد الخضيري » التسويق السياحي , مكتبة مدبولي , القاهرة 1989 
5) محمد سعيد بن صير , التسويق السياحي ؛ الجزيرة 2000 
6) رشا علي الدين أحمد » السياحة الالكترونية . جامعة المنصورة .مصر 2006 
7) فايز العنزي , إدارة علاقات العملاءء 2004 
8) سعيد سامي » فن الإدارة في صناعة الفنادق ‏ مكتبة الأنجلو المصرية , القاهرة 1994 
09 كونا . السياحة الإلكترونية ‏ الكويت 2007 
0) إبراهيم الغنام ,مهارات التسويق . مصر 2006 
1) عبد العزيز العنزي ‏ التسويق للجميع , 2006 
2) محمود قطر ؛ فلسفات التسويق,2005 
23) ناجى معلا , أصول التسويق مدخل إستراتيجي 1997 
204) عادل فاضل عادل : التسويق قي المجال الرياضي الأكاديمية الرياضية »يغداد 2007 
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25 طلعت إسعد عيد الحميد » التسويق الفعال الأساسيا والتطبيق الطبعة السايعة 1997 
6*) عمر وصفي العقيلي , مباديء التسويق مدخل متكامل دار زهران الأردن 1996 
27) رعد عبد الكريم حبيب » هند ناصر الشروخي , التسويق ط1 جدة السعودية 1994 


باللغات الأجنبية : 
1605006 موااتص عهم . عمامعة أوتعمهمة ومناعامقم. مقلأعل/! تعطاظ- 1 
بيعلا .لامر موعة معلاأمل. )ع مأكنه 5 لرق100 101 كعأو5]2]6 بيهم طانم أ كقأمعدمهط.ده 2-031 
7 كاملا 
بطعنوودع ,15 مملأهوذامما . 5ماطة مولتواة عوأبمعة ممة كمع أزنامومة عوألوعه-ز. عأم026 -3 
10 نامقل مطعوعدع 55ةقمأقناط أ72|/0؟تامل 
7 لإع5عز بيعم الهط عمتامعم 3 ومتاعارهم ععأبحعة . ط رعحامماذ 4-0 
4 ومناع ةما أه أومننول بععاصلم دع عوأ/حعة أهملاته .8 .كلمههط .لمعم أأ8 -4 
عأمعلمامما عاطوعم ومن لمج عأطقه21أومأذهضو3أ0.”عأنام00ع عولمعة عطاك ملإعاة. ممعط -5 
1- 02 م 4 اهب طعرهعهع) هوأبعة أه لقكانام[. 
03 0 . أممم أمعة عمالآه أممم] أعامط. ععبمط لمعطقمط -6 
3 الوط عو أأمعام.وصااع هم عو أبمعة أه عومهعوقت عطأ.مة 6.30 ام-7 
1 أمع 53301 امامم لمح أعخمط دمع وها/! .انم 0ع|66/8 -8 
بعموااوط عوتامعام 1260 أمعمعوفمقط وملاع) 52 | مبعكا معااعكا هم طللتطم. معلامكا -9 
8 6 رذع زبرع ا 
للقنوعطم طا مع طأا 7 أمعصمعو3م3م ممتأهعم6 أه موتاءنلمرم . كوامطعالا عذهطه.6. لتقاء10-1 
5 االط 
5 5اموط ممأوملاع ١‏ معام نمعمة موأيمعة معطا وصتمصقام .اكاعقأ11-505 
بارع معطا ومونلهءناممرا أوعو3مقم 0م كأطوأك مأ لاأألقباو ووأبمة5 ععلاثاه 300 اوناك -12 
14 ةلط 
مط 20055. 5ناءه؟ 765مأكلك ومتأهروعاما ومتأعاروتط ووابموةٌ. م ععغااط لمق.لا. أهم طأأ13-26 
. 2003صهالززمة أهدم ناه معام مكلا 
.2001صمولضها.ع ان ناكما معطو نكما لعبعاءوطعومااع ارقم اط ممممت لاق -14 
1982 موقمم ا مممسماعط عط ماما اعامط ونتاعكابوح.و. للإماأع|/!-15 
/لاعر (اأناومعم. لاه آناملا أنوطق عالقا 40 وعاممعم أعه وصتاعكا ركم . عددا8 لمععطوناك -16 
00005 
6 نعل .للزعم الهط- عنتامعم 2 وصناع هم مع ممم أه 5أقتطع00317انا؟. .الات .]17-0100011 
6 عاتم ومتاعكامهم هط أه أمععممه عطاكا.مه 83:1 -18 
6 نا ىر 1655م 808أمهلا. لإوعأهنات ودناع !هم لا.0أيانا-19 
المجلات والتقارير: 1 
1) مجلة دراسات إدارية العدد 4 السنة العشرين 1991 1 


- 367 - 





2 مجلة إتحاد الملصارف العربية العددين 20 المجلد التاسع عشر نيسان 1999 

3) مجلة معهد المصارف والمؤسسات لمالية . المعهد العربي للدراسات المالية والمصرفية العددا اللجلد ' 
الأول عمان الأردن 1993 

4) مجلة تنمية الرافدين , كلية الإدارة والإقتصاد جامعة الموصل 2006 

5) مجلة معهد الدراسات المصرفية ؛ العهد العربي للدراسات المالية والمصرفية , المجلد الثاني العدد 
الثالث 18994 

6) مجلة العلوم المالية والمصرفية العدد1 المجلد السادس 1998 

7) تقرير إتحاد المصارف العربية ؛ 2002 


8 تقارير ملتقى المنظمة المصرفية الجزائرية والتحولات الإقتصادية الجزائر 2006 
طعروعوع.] ذدع رأؤباط 66 ]نامل (9 
وملاع اهم عط 01 اهنول ([10 


11 تقرير ]601 0030122112000 مرو مناه رمنلا 


مواقع الإنترنت : 
ممه طق6. بنصلالنا (1 
7 13ح الالالالةا (2 
ممع.عء موما-عع3 أمه اناع .ال الالالالا )3 
مرمع.طاق26 ]نا4.لثاللالةا (4 


تنسيق وإخراج 
صفاء نهر البصار 


هاتف: 6507997 79 00962 


بجرمع باأ داه :54/111269 
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